 UNIVERSITATEA "SPIRU HARET" FACULTATEA DE MARKETING SI AFACERI ECONOMICE INTERNATIONALE LUCRARE DE DISERTATIE Coordonator stiintific: Lector univ dr GURGU ELENA Absolvent: ROSCA STEFANIA UNIVERSITATEA "SPIRU HARET" FACULTATEA MARKETING SI AFACERI ECONOMICE INTERNATIONALE Specializarea: MARKETING, COMUNICARE SI RELATII PUBLICE Strategii de îmbunatatire a relatiilor cu clientii într-o firma de servicii comerciale Cuprins Introducere 3 Capitolul I- Serviciile comerciale 5 I 1 Definirea si caracteristicile serviciilor comerciale Consecinte pentru consumatori 5 I 2 Locul relatiilor cu consumatorii în activitatea comerciala 8 I 3 Procesul decizional de cumparare si influentele lui în raport cu clientii 12 Capitolul II Relatia cu clientii Interactiunea client-firma 17 II 1 Conceptul de client 18 II 2 Orientarea firmei spre clienti 21 II 3 Instrumente folosite pentru atragerea si fidelizarea clientilor 25 Capitolul III Strategii de îmbunatatire a relatiilor cu clientii într-o firma de servicii comerciale Firma analizata: Coca-Cola 31 III 1 Prezentarea firmei Coca-Cola 31 III 2 Strategii elaborate de firma pentru atragerea clientilor 40 III 2 1 Misiunea firmei Coca- Cola 40 III 2 2 Obiectivele firmei cu referire la clienti 40 III 2 3 Strategia în viziunea firmei Coca-Cola 42 III 2 4 Atitudinea firmei Coca-Cola fata de clienti 43 III 2 5 Atitudinea firmei Coca-Cola fata de comunitate 50 III 2 6 Actiuni de atragere a agentilor comerciali organizate de Compania Coca-Cola 53 III 3 Strategii de îmbunatatire a relatiilor cu clientii în cadrul Companiei Coca-Cola 56 Concluzii si propuneri 66 Bibliografie 69 Introducere Modernizarea societatii reprezinta un proces care implica dezvoltarea tuturor laturilor vietii economice, sociale si culturale Conform acestei afirmatii, dezvoltarea continua a activitatii prestatorilor de servicii reprezinta o latura importanta a modernizarii oricarei economii, "serviciile prezentându-se ca o componenta care receptioneaza impactul unor fenomene si procese majore ce jaloneaza evolutia economiei unei tari" 1 Daca ne referim la sensul pragmatic, serviciile sunt prezentate ca o noua maniera de a produce, de a consuma si de a trai într-o societate în continua schimbare Astfel, serviciile apar în acele activitati umane în cadrul carora mecanismul social prestator-beneficiar si mecanismul tehnic specific sunt de asemenea natura încât rezultatul muncii nu mai poate aparea materializat într-un bun separat de lucratorul - prestator Serviciile genereaza diferite raporturi de servire, fiecare dintre aceste raporturi având trasaturi distincte în ceea ce priveste conturarea dimensiunilor unei asemenea activitati În cadrul economiei moderne, întreprinzatorul comercial îsi construieste destinul firmei pe care o conduce pe o variabila unica si, poate, cea mai importanta -satisfactia clientului Astfel functiile manageriale trebuie sa se realizeze în functie de asteptarile clientilor, deci, în primul rând, trebuie orientate spre client Satisfactia clientului "se constituie într-o veritabila axa de success sau insucces, devenind astfel adevaratul etalon al evolutiei activitatii comerciale" 2 În acest scop întreprinzatorul comercial cauta sa-si diversifice si sa-si îmbogateasca oferta printr-o larga si variata gama de servicii, dar cauta si satisfactia clientului prin îmbunatatirea relatiilor care decurg din activitatea comerciala Serviciile si, mai ales, calitatea celor care însotesc cumpararea unui bun au devenit în societatea contemporana elemente determinante în formarea comportamentului clientilor tuturor unitatilor comerciale Într-un asemenea context, comerciantii sunt dispusi la eforturi suplimentare pentru a raspunde asteptarilor, dar si noilor exigente ale consumatorilor Functia comerciala a oricarei firme "trebuie sa asigure un nivel de rezultate economice care se masoara în cifra de afaceri a firmei Acest indicator se traduce în puterea pe care o poseda firma de a atrage si fideliza clientela"3 Satisfactia clientilor se observa cel mai evident în evolutia cifrei de afaceri a unei firme, stabilindu-se astfel rentabilitatea firmei Majoritatea firmelor practica o concurenta bazata, de cel mai multe ori, pe pret, considerând ca factorul care influenteaza cel mai mult procesul de cumparare este "costul produsului sau serviciului" Aceasta ipoteza a fost anulata de unele sondaje care s-au facut în rândul cumparatorilor Aceste sondaje au stabilit ierarhia motivatiilor care determina comportamentul clientilor de a achizitiona sau nu respectivul produs Astfel pretul unui produs/serviciu apare dupa jumatatea listei ce contine acele motivatii, pe primele pozitii situându-se calitatea, disponibilitatea produsului sau reprezentantii Firma de comert este astfel putenic influentata de relatia pe care o are cu clientii existenti, sau cei potentiali Relatia firmei cu clientii sai, dar si strategiile pe care firma le implementeaza pentru îmbunatatirea respectivei relatii, vor fi pe larg dezbatute în cadrul acestei lucrari, la modul particular, firma analizata fiind Coca-Cola Iasi Coca-Cola este un nume de referinta pentru economia româneasca, nu numai datorita activitatii comerciale, ci în special datorita orientarii spre satisfactia clientului Din anul 1991, de când si-a început activitatea în România, Coca-Cola a introdus pe piata majoritatea bauturilor racoritoare cu recunoastere internationala dar a si creat, special pentru consumatorii români, marci dedicate, conform preferintelor locale Caracterizata drept o "organizatie orientata spre oameni", Compania pune accentul pe patru valori fundamentale pe care le consolideaza în activitatea de zi cu zi: încredere, calitate, inovatie, angajament Capitolul I Serviciile comerciale I 1 Definirea si caracteristicile serviciilor comerciale Consecinte pentru consumatori În definirea serviciilor comerciale, exista numeroase dispute între specialisti Astfel, "Asociatia Americana de Marketing" defineste serviciul comercial ca "o activitate oferita cu ocazia actului de vânzare, care asigura avantaje si satisfactii cumparatorului, fara a antrena un schimb fizic sub forma unui bun" În Franta, colectivul de specialisti care a alcatuit "Vocabularul practic de stiinte sociale" considera ca servicii "toate activitatile neproductive care constituie sectorul tertiar al economiei, în cadrul caruia principalele branse sunt comertul, comunicatiile si transporturile" Tot în Franta, "Dictionarul Academiei de Stiinte Comerciale" defineste serviciile comerciale ca "un ansamblu de avantaje sau de satisfactii procurate fie direct printr-o persoana fizica sau morala, fie prin folosirea unui bun a carui posesie a fost adjudecata de beneficiarul serviciului oferit de bunul respectiv, prin cumpararea sau închirierea dreptului de utilizare" O definitie mai completa o ofera A Tordjman în lucrarea "Strategies de concurrence dans le commerce-les services au consummateur" Astfel serviciile comerciale pot fi definite ca "suma satisfactiilor sau utilitatilor pe care le ofera un magazin clientelei sale" Aceasta definitie subliniaza rolul important al clientelei, dar si faptul ca consumatorul nu cumpara un produs ci avantajele pe care le ofera acel produs Definitia specialistului A Tordjman implica o dubla abordare a notiunii de servicii comerciale În primul rând, serviciile pot fi abordate în calitate de sector integrat în cadrul activitatii comerciale, când acestea grupeaza ansamblul activitatilor tertiare înglobate în procesul de vânzare a marfurilor (activitati bancare, asigurari, activitati mestesugaresti, activitati comerciale altele decât cele clasice etc) În al doilea rând, serviciile pot fi avute în vedere ca un element al politicii de marketing a firmelor, care sunt preocupate a oferi consumatorilor avantaje aditionale produsului Într-o asemenea dubla abordare, linia de demarcatie între cele doua acceptiuni este greu de definit, "serviciile constituindu-se atât ca elemente ale unei politici diferentiale de marketing, cât si ca o sursa de diversificare si de individualizare puternica a ofertei fiecarei întreprinderi comerciale"4 Caracteristicile serviciilor comerciale O problema deosebita o reprezinta caracteristicile serviciilor comerciale O prima caracteristica se refera la faptul ca realizarea si consumul serviciilor comerciale au loc în mod simultan, "ele reprezentând doua procese suprapuse, legate printr-un efort de cauzalitate, ambele laturi ale raportului implicându-se una pe alta"5 Exceptie fac bunurile la care serviciile au fost încorporate în procesul de fabricatie, cum ar fi electrocasnicele sau alte asemenea bunuri care pot fi înlocuite în cazul în care utilizatorul nu este multumit de functionarea lor Diminuarea riscurilor, atât în cazul comerciantilor cât si în cazul clientilor, presupune existenta unui sistem de informare adecvat pentru ambele parti, precum si stabilirea unor relatii de încredere reciproca O alta caracteristica a serviciilor comerciale are în vedere faptul ca utilizatorul respectivului serviciu participa la realizarea acestuia Aceasta caracteristica deriva din îndeplinirea simultana a doua conditii: 1 existenta unui contact direct între ofertant si client Acest contact, de regula, se face în interiorul punctului de vânzare 2 o participare activa a consumatorului, clientul fiind cel care precizeaza obiectul cererii, receptioneaza livrarea bunurilor si plateste "avantajele" achizitionate A treia caracteristica a serviciilor comerciale se refera la faptul ca "pretul serviciilor comerciale reprezinta un pret al cererii" Aceasta caracteristica presupune faptul ca orice client procedeaza la anumite rationamente care au în vedere raportul între avantajul pe care îl ofera serviciul posibil si costul sau Optimizarea acestui raport de catre client este însa diminuata de o doza de subiectivism care caracterizeaza orice proces decizional de cumparare Caracteristicile serviciilor comerciale prezinta si unele consecinte pentru consumatori Astfel prima caracteristica atrage dupa sine urmatoarele consecinte pentru consumatori: * o data achizitionate, schimbul serviciilor este imposibil Bineînteles în cazul produselor tangibile orice deteriorare din fabricatie atrage dupa sine si schimbul acelui produs pe baza garantiei pe care orice unitate comerciala o ofera clientilor sai Dar, în cazul produselor intangibile, schimbul nu mai este posibil La cumpararea unei sticle de bauturi racoritoare putem afirma la sfârsit daca suntem multumiti sau nu, dar nu mai putem returna produsul deja consumat * Existenta fenomenului de risc La cumpararea unui bun, orice client îsi asuma un risc mai mare sau mai mic, depinde de gradul sau de informare în ceea ce priveste calitatea respectivului produs Riscul sau incertitudinea pe care le confera orice achizitionare pot fi reduse de catre firme printr-o ampla comunicare cu clientul Comunicarea reprezinta succesul pe care îl poate obtine firma în fidelizarea, dar si atragerea de noi clienti * Existenta fenomenului de apropiere si obisnuinta Cu cât consumatorul participa activ la realizarea serviciului de care va baneficia, cu atât va exista o apropiere benefica între firma si client Aceasta apropiere duce la obisnuinta clientului de a realiza procesul de cumparare dintr-un anumit loc si, deci, fidelizarea lui Cu cât consumatorul este mai implicat, cu atât se va simti mai important în derularea activitatii de cumparare si satisfactia lui va fi mai mare Participarea utilizatorilor la realizarea serviciilor pe care doresc sa le achizitioneze reprezinta, de fapt, o participare activa a clientului la productia serviciului Aceasta participare are în vedere, în cazul bunurilor tangibile, suma de pareri pe care le poate emite în ceea ce priveste calitatea serviciilor A treia caracteristica atrage dupa sine aparitia procesului de arbitraj si optimizare din partea clientilor Clientul considera ca pretul pe care îl plateste este un pret al utilitatii pe care o confera respectivul serviciu În general, nu exista o scara a valorii utilitatilor preluate spre realizare de utilizatorul însusi, în acest domeniu actionând în special intuitia Se poate vorbi de o scara valorica a utilitatilor, doar în raport cu serviciile asigurate de unitatea ofertanta si care se apreciaza ca ar corespunde sensibil cu o scara de pret Astfel este dificil sa se aprecieze care este pretul utilitatilor unor servicii De aceea, pornind de la acel prag în care consumatorul prefera sa apeleze la serviciul asigurat de o unitate ofertanta, se poate aprecia ca nivelul pretului unui serviciu comercial este determinat în mare parte în functie de preferintele pentru utilitatea sa si frecventa de utilizare, si mai putin ca rezultat al unui proces de analiza a costurilor cumparate Totusi, consumatorul dispune de câteva puncte de reper pentru a-si determina scara valorii utilitatilor, precum si de a compara scara respectiva cu scara preturilor din unitatile ofertante I 2 Locul relatiilor cu consumatorii în activitatea comerciala Asa cum am mai afirmat, unul dintre cele mai importante aspecte privind activitatea comerciala o constituie, în zilele noastre, asigurarea unor relatii corespunzatoare cu consumatorii-priviti ca potentiali cumparatori Exigentele mereu crescânde ale lumii contemporane fac ca schimbarile si modernizarile din interiorul comertului sa aduca în prim plan o serie de noi concepte care vor contribui la redimensionarea relatiilor sale cu publicul Într-o asemenea abordare, specialistii6 pun în prim plan noi concepte precum: înlocuirea conceptului de "consumator anonim" cu conceptul modern de "persoana"; promovarea unor noi atitudini fata de consumatori, atât din partea firmelor, cât si din partea personalului comercial, profesionalismul vânzatorilor devenind determinant în cadrul relatiilor directe dintre comert si consumatori Asemenea noi concepte influenteaza si preocuparile manageriale referitoare la relatia comert-consumator, întreprinzatorii comerciali procedând la trieri, dar si la reconsiderari a propriilor optiuni Acestia vor trebui sa asigure o echilibrare între strategiile de cucerire si strategiile de fidelizare a clientilor, cu efect asupra permanentizarii clientelei cucerite pe fiecare zona de piata În cadrul pietei studiul relatiilor comert-consumator are un rol hotarâtor, aceasta întrucât consumatorul continua sa joace un rol important în cadrul pietei, devenind elementul de referinta al tuturor actiunilor întreprinse de comercianti Comertul cuprinde doua categorii de relatii: prima categorie cuprinde sistemul relatiilor interne (probleme de personal, salarizare, organizare), iar cea de a doua categorie cuprinde relatiile externe (interactiunea cu diferiti furnizori, organe financiare, organe administrative, precum si cu beneficiarii) Relatiile comertului cu consumatorii fac parte din sistemul de relatii externe, si poate fi descompuse în trei domenii principale: organizarea unui cadru adecvat de dialogare cu clientii, crearea unei ambiante favorabile realizarii actului de vânzare-cumparare si asigurarea unor raporturi corespunzatoare între personalul din unitatile comerciale si consumatori * Organizarea unui cadru adecvat de dialogare cu clientii Acest aspect presupune cunoasterea relatiei dintre consumator si societate, dar si o serie de aspecte privind evolutia actului de vânzare-cumparare Relatia dintre consumator si societate reprezinta cadrul general în care se circumscrie întregul sistem de relatii comert-consumator Asadar, consumatorul este omniprezent Într-o economie de piata, în care timpul si banii devin elemente discretionale, deciziile de consum depasesc domeniul comercialului, afectând domenii mult mai largi (prestarile de servicii, domeniul socio-cultural), precum si o serie de sectoare publice De asemenea, productia precum si alte sectoare economice devin mijloace care contribuie la adaptarea bunurilor la nevoile consumatorilor Toate aceste aspecte implica un dialog larg cu toate categoriile de potentiali consumatori, specialistii în economie subliniind faptul ca sistemul în întregime nu va putea functiona decât daca consumatorul va fi satisfacut de bunurile si serviciile comercializate Un alt aspect important în organizarea cadrului de dialogare cu consumatorii îl constituie trecerea de la actul izolat de consum la actul comun Unele analize au evidentiat faptul ca, de cele mai multe ori, interlocutorul vânzatorului nu este consumatorul, ci apar în aceasta postura grupuri sau organizatii, iar decizia de cumparare se ia din ce în ce mai putin în functie de produs si tot mai mult pe ansamblul produselor ce contribuie la asigurarea unui anumit standard de viata Astfel, "organizarea unui cadru de dialogare comert-consumator trebuie sa asigure concomitenta nevoilor, dorintelor, orientarilor si exigentelor consumatorilor, cumparatorilor, liderilor de opinie si decidentilor, care hotarasc asupra volumului, structurii si evolutiei actului de vânzare-cumparare "7 Ca forme practice ale cadrului de dialogare cu consumatorii pot fi folosite: realizarea unor întâlniri periodice cu consumatorii, organizarea unor panele de consumatori pe zone de consum, ca instrumente de stabilirea volumului si structurii cererii de marfuri, organizarea unor conferinte periodice, utilizarea mass-mediei pentru actiunile de publicitate comerciala, introducerea unor forme moderne de vânzare * Crearea unei ambiante favorabile realizarii actului de vânzare- cumparare Într-o societate moderna trebuie avut în vedere faptul ca informarea operativa a cumparatorilor, educarea gusturilor acestora si orientarea consumului devin elemente de baza ale sistemului de relatii comert-consumator Pentru crearea unei ambiante favorabile realizarii actului de vânzare-cumparare, practica de specialitate a hotarât utilizare a doua grupuri de actiuni Primul grup se refera la îmbunatatirea sistemului de informare a consumatorilor, printr-o combinare optima a mijloacelor promotionale, iar cel de-al doilea are în vedere prezentarea si întretinerea unitatilor comerciale, acest ultim aspect având rolul de asigura un cadru ambiental corespunzator nivelului ridicat de exigenta a cumparatorilor * Asigurarea unor raporturi corespunzatoare între personalul comercial si cumparatori Acest domeniu reprezinta componenta de baza în sistemul relatiilor comert- consumator Relatia complexa dintre vânzator si cumparator este o înlantuire de roluri complementare, îndeplinite în procesul de achizitionare a marfurilor Activitatea pe care personalul comercial o desfasoara contribuie la formarea deciziei de cumparare a consumatorilor cu privire la produsele oferite spre vânzare, la serviciile asigurate si la activitatea comerciala în general Personalul de vânzare este reprezentantul direct al firmei în fata consumatorului, actionând ca un agent de legatura în cadrul lantului de firme integrate în fluxul complex al produselor În relatia personal comercial-consumator, managerii au rolul de a-si motiva angajatii pentru a oferi clientilor sai servicii de calitate Ted Johns în cartea sa "Relatiile perfecte cu clientii" îndruma managerii pentru o recrutare si o selectie riguroasa a personalului, deoarece acest lucru "poate oferi siguranta ca persoanele care opteaza pentru posturile din linia întâi ale organizatiei sunt dintre aceia care pot obtine satisfactii personale din contactul cu clientii " Echipa manageriala poate adopta o serie de masuri care influenteaza comportamentul personalului din prima linie de contact cu clientii În primul rând trebuie îndepliniti factorii de "igiena", care constituie "fundatia pe baza careia se pot îmbunatati rezultatele în munca"8 Acestia includ recompensele financiare, conditiile de munca, modul de supervizare, pregatirea si instruirea, securitatea locului de munca si statutul muncii respective Pe lânga asigurarea factorilor de igiena, mai exista anumite elemente care conditioneaza comportamentul personalului comercial, cum ar fi: stimulentele pe care firma le poate oferi angajatilor sai pentru merite deosebite în raporturile cu clietii, organizarea unor programe de initiere prin care angajatii sa aprofundeze toate caracteristicile produsului sau serviciului pe care îl vinde, promovarea competitivitatii si a promovarii pe baza de performante (se recomanda promovarea performantelor deosebite care constituie un bun exemplu pentru ceilalti) În consecinta , sistemele de evaluare si de promovare trebuie sa transmita mesaje clare pentru a întari etica deservirii clientilor Un element prea putin aplicat în cadrul organizatiei îl reprezinta îmbunatatirea statutului personalului din prima linie de contact cu clientii O organizatie care considera ca personalul de deservire a clientilor este ultima veriga în cadrul lantului ierarhic nu poate protesta daca clientii lor sunt serviti necorespunzator Orice persoana care nu este respectata ca individ genereaza atitudini negative, ostile atât fata de sine însusi cât si fata de ceilalti cu care intra în contact Bineînteles personalul comercial nu îsi manifesta ostilitatea în mod deschis, deoarece acest lucru ar putea duce la aparitia unor penalizari de cele mai multe ori de ordin financiar, dar ei îsi pot masca acea ostilitate, clientii totusi observând apatia cu care sunt serviti Acest comportament respinge clientii, determinându-i sa renunte chiar si pe cei care sunt foarte hotarâti în realizarea actului de cumparare Pentru ca personalul sa serveasca clientii în mod adecvat, este imperios necesar sa stie ca ei, si munca lor, sunt apreciati si respectati de catre întreaga organizatie Numai în acest fel se vor realiza raporturi optime între ei si cumparatori I 3 Procesul decizional de cumparare si influentele lui în raport cu clientii Buna organizare a sistemului comert-consumatori implica, pe lânga celelalte elemente, si o buna cunoastere a comportamentului consumatorului, a evolutiei în timp a acestuia si a factorilor sai de influenta Comportamentul consumatorului "cuprinde toate actiunile implicate în alegerea, cupararea, utilizarea si debarasarea de produse sau servicii"9 Atunci când persoanele privesc un mesaj publicitar la televizor, când cumpara o bautura racoritoare, când citesc un pliant, ei se angajeaza de fapt în comportament de consum Comertul, din punct de vedere al relatiilor cu consumatorii, actioneaza pe doua cai: * utilizarea, în diferite actiuni comerciale, a caracteristicilor psihologice ale consumatorilor; * initierea unor programe menite sa influenteze comportamentul respectiv, determinându-l spre comportamentul de cumparare; Îmbinarea celor doua cai reprezinta un proces complex ale carui coordonate sunt date de faptul ca reactiile si atitudinile consumatorilor sunt determinate atât de nevoile proprii, cât si de actiunea unor influente externe (factori economici, socio-culturali, psihologici) De asemenea, cele doua modalitati de actiune se influenteaza reciproc, determinându-se una pe alta Un alt aspect îl constituie faptul ca în relatia comert-consumator, comportamentul nu trebuie privit ca o îmbinare de actiuni independente Comportamentul "este rezultatul acumularii unor experiente de viata, diferentiate în raport cu locul pe care fiecare individ îl ocupa în societate, cu gradul sau de instruire etc" 10 Pornind de la aceste aspecte, în determinarea comportamentului consumatorilor este necesara o complexa cercetare a reactiilor consumatorilor, dar si a motivatiilor acestor reactii Comportamentul de cumparare priveste o arie mai restrânsa a comportamentului consumatorului, referindu-se în mod specific la actiunile întreprinse de acesta atunci când se decide sau nu sa cumpere un produs În abordarea deciziei de cumparare, este necesar sa se porneasca de la motivatia actului de cumparare Economistii clasici subliniaza faptul ca în aceasta privinta, "consumatorul cauta, în general, sa-si maximizeze utilitatile", respectiv sa maximizeze satisfactia sa atunci când se decide sa cumpere un produs Din confruntarea motivatiei cu structura de preferinta a bunurilor oferite se schiteaza decizia de cumparare, care poarta amprenta comportamentului respectiv Aceasta decizie reprezinta doar o etapa în elaboriosul proces de cumparare Procesul global de cumparare cuprinde trei faze principale si este redat în schema de la pagina urmatoare Fig 1 1 Structura procesului global de cumparare [Sursa: D Patriche, I Stanescu, M Grigorescu, M Felea - "Bazele comertului", Edit Economica, Bucuresti, 1999, pag 168] În prima etapa se desfasoara "întâlnirea" între nevoie si produs Tinând cont de faptul ca fiecare nevoie se traduce printr-un ansamblu de caracteristici fizice si psihologice, pe care consumatorul doreste sa le regaseasca în produsul sau serviciul dorit, el actioneaza în aceasta faza în spiritul unei asa-zise "imagini de produs" Pe baza caracteristicilor bunurilor sau serviciilor oferite de comert si tinând cont de satisfactia anticipata, consumatorul se decide asupra bunului/serviciului care urmeaza sa formeze obiectul deciziei de cumparare În etapa deciziei de cumparare, comerciantul trebuie sa "jongleze" cu satisfactia anticipata a consumatorului, utilizând unii stimuli meniti sa transforme intentia de cumparare într-un act de cumparare Fig 1 2 Procesul de transformare a intentiei de cumparare [Sursa: D Patriche, I Stanescu, M Grigorescu, M Felea - "Bazele comertului", Edit Economica, Bucuresti, 1999, pag 170] În faza posterioara cumpararii, consumatorii evalueaza alegerea pe care au facut-o, comparând utilitatea produsului/serviciului cumparat cu satisfactia anticipata În comert, pentru organizarea sistemului de relatii cu consumatorii, aceasta etapa este deosebit de importanta pentru asigurarea continuitatii activitatii sale Aceasta deoarece, daca între satisfactia asteptata si cea reala nu exista diferente, consumatorul va încerca din nou atractia pentru produs sau marca, fapt care duce la aparitia "obiceiului de cumparare" Clientii pot fi ajutati sa-si reduca disonanta post-cumparare prin accentuarea superioritatii produsului, prin utilizarea reclamei care sa sublinieza mândria de a avea acel produs sau prin service-ul post vânzare Satisfactia clientilor este un factor decisiv pentru manifestarea fidelizarii lor fata de respectiva marca Garantia succesului în afaceri se întemeiaza, de fapt, pe satisfactia clientului "Clientul poate fi pacalit o singura data"11, a doua oara nu îl mai intereaseaza aceeasi firma sau acelasi brand Principalele elemente care influenteaza satisfactia consumatorului sunt calitatea si pretul, dar pe lânga acestea stilul, moda, estetica, traditia, modul de prezentare al produsului sunt alte elemnte care concura la asigurarea satisfactiei clientului În orice caz, satisfactia clientilor este cea care da trainicie si durabilitate activitatii comerciale Fig 1 3 Geneza satisfactiei clientilor [Sursa:Manfred Bruhn, "Orientarea spre client-temelia afacerii de succes", Edit Economica, Bucuresti, 2001, p 167] În cazul fimei analizate în acest studiu, Coca-Cola, este foarte importanta satisfactia pe care consumatorul o resimte dupa consumarea bauturii racoritoare sau a energizantului Daca satisfactia este pe masura asteptarilor, consumatorul cu usurinta îsi va face o obisnuinta din achizitionarea acestei bauturi În sens contrar, atunci când apare disonanta post- cumparare, firma va pierde nu numai un client, ci si grupul social din care acel consumator face parte, stiute fiind influentele negative pe care un client nemultumit le poate avea asupra volumului vânzarilor Capitolul II Relatia cu clientii Interactiunea client-firma Pentru a realiza un management de vânzari eficient, este nevoie sa percepem si sa întelegem comportamentul cumparatorului, precum si rolul central si importanta clientului în asigurarea succesului unei afaceri Activul cel mai important pe care îl poate avea o companie este relatia ei cu clientii "Scopul firmei este acela de a crea clienti", afirma Peter Drucker pe la mijlocul secolului în The Practice of Management, New York, 1954 Astfel, în ultimele decenii, managementul contemporan si structurile organizatorice ale întreprinderii s-au adaptat acestui imperativ, orientându-se catre client Noua "tendinta" a condus la restructurarea si reorientarea tuturor componentelor întreprinderii cu "fata catre clientela" În aceasta idee: * compartimentele cu sarcini de proiectare se preocupa cu înnoirea sau abandonarea produselor, pornind de la nevoile consumatorilor; * compartimentele financiare îsi concep politicile si strategiile pornind de la oportunitatile si puterea de cumparare a clientilor, acordând facilitati celor mai importanti, dar si celor mai fideli clienti; * compartimentele de productie si cele cu sarcini de reglare a stocurilor se adapteaza variatiilor sezoniere ale vânzarilor, pornind de la studiul comportamentului consumatorului; * compartimentele cu sarcini de transport, manipulare, depozitare si distributie cauta sa vina în întâmpinarea clientului cu facilitati de livrare si transport În concluzie, întreaga firma este orientata catre client, de la managerul general si pâna la ultima persoana de pe scara ierarhica, cu totii sunt constienti de faptul ca depind de satisfactia clientilor II 1 Conceptul de client "Decât sa va concentrati asupra unui produs, în încercarea de a vinde cât mai multe bucati, concentrati-va asupra unui client si încercati sa-i vindeti lui cât mai multe produse posibile" Peppers si Rogers [Sursa: Rène Lefebure, Cilles Venturi - "Gestion de la rélation client", Editura Eyrolles, 2005] Cheia mediului de afaceri o reprezinta clientela Ea constituie destinatia si ratiunea eforturilor firmei si se prezinta prin piata efectiva a întreprinderii, în fiecare moment al existentei sale Clientela poate fi formata din consumatori, care "distrug" produsele prin consum efectiv, sau din utilizatori, care folosesc însusirile produselor pentru a realiza alte produse În primul caz, produsele devin bunuri de consum, iar în al doilea sunt bunuri industriale Ted Johns în cartea sa "Relatiile perfecte cu clientii" face o distinctie între notiunea de client si cea de utilizator Utilizatorii, care pot fi numiti si clienti externi ai firmei, sunt persoane afectate sau care afecteaza produsul sau serviciul respectiv De cele mai multe ori, utilizatorii sunt persoane care folosesc produsul sau serviciul, dar care nu platesc pentru el Roger Tunks în cartea ""Fast Track to Quality" defineste clientul extern ca fiind "cineva din afara companiei care beneficiaza de produsul sau serviciul finit ", însa Tunks foloseste termenii de "client" si "utilizator" ca si când ar fi sinonime Un exemplu edificator îl putem gasi pe piata jucariilor Cumparatorii sunt parintii care platesc jucariile, iar utilizatorii sunt copii care, de cele mai multe ori, fac si alegerea pentru aceste produse Clientii, în schimb, sunt persoane care folosesc serviciile si care platesc pentru aceastea Indiferent de natura rolului lor, atât clientii cât si utilizatorii trebuie sa primeasca produse sau servicii de calitate, chiar înainte ca acestia sa îsi dea seama ca le vor Cea mai buna deservirea a clientului este considerta a fi cea care nici nu este observata de catre client, deoarece se realizeaza anterior ajungerii produsului/ serviciului la client În ceea ce priveste distinctia "client", "utilizator", de cele mai multe ori însa aceasta distinctie este considerata doar pur academica, firmele utilizând doar notiunea complexa de "client", în sensul cel mai riguros al cuvântului Un factor esential în reusita sau esecul unei întreprinderi îl reprezinta capacitatea sa de a-si cunoaste cât mai bine clientela si de a exploata informatiile oferite de catre aceasta Analiza clientilor raspunde întotdeauna urmatoarelor patru întrebari de baza: Fig 2 1 Întrebarile de baza în analiza clientilor [Sursa: Rène Lefebure, Cilles Venturi - "Gestion de la relation client", Editura Eyrolles, 2005, p 184] Aceste patru întrebari traduc prioritati diferite Ordinea depinde de sectorul de activitate si pozitia concurentiala a firmei Totodata aceasta difera si functie de costul de achizitie al clientilor Pentru fiecare firma este imperios necesar sa defineasca valoarea pe care clientul o are fata de aceasta, iar tentativele de definire a valorii clientului au fost numeroase în literatura de specialitate Robert Wayland si Paul Cole în cartea "Customer Connection - New Strategies for Growth", dau o formula foarte precisa aceastei valori: VC= ?Qi * ?idi-?(Di+Ri)di-A unde, VC- este valoarea clientului; Qi- volumul cumparaturilor în perioada ti; ?i- marja pe unitate de cumparatura în perioada ti; Di-costurile de dezvoltare în perioada ti; Ri-costurile de retinere a clientului în perioada ti; A-costurile de achizitionare a unui client; di=procentul de reducere în perioada ti; d=1/(1+COC), unde COC reprezinta costurile în raport cu capitalul investit Valoarea unui client mai poate fi definita ca raport între suma asteptarilor firmei si suma sacrificiilor pe care le face pentru obtinerea clientilor În categoria "sacrificii" intra costurile de recrutare, de selectie, de dezvoltare, de fidelizare etc Valoare client=Sperante/Sacrificii Contributia individuala a fiecarui client în rezultatele globale ale firmei explica importanta sa pentru fiecare întreprindere Trebuie mentionat faptul ca produsele firmei analizate în aceasta lucrare ajung la consumatorii individuali prin intermediul cumparatorilor organizationali (firme care cumpara în regim en-gross) Coca-Cola se preocupa atât de consumatorii individuali, oferindu-le produse de calitate, dar si de cei organizationali-veriga intermediara între firma si consumatorul final Clientul organizational urmareste îndeosebi satisfactiile materiale, obtinerea unui profit mare, pe când clientul individual urmareste îndeosebi obtinerea unor satisfactii legate de consumarea produsului Firma are o politica foarte bine conturata în ceea ce priveste relatia cu clientii sai organizationali, însa reprezentativ pentru Coca-Cola este relatia cu publicul, cu persoanele care zi de zi consuma bautura racoritoare, apa minerala sau alt produs Acestia sunt considerati adevaratii clienti ai firmei, iar intermediarii reprezinta doar o etapa în ciclul firma-consumator II 2 Orientarea firmei spre clienti Orientarea firmelor spre satisfacerea nevoilor si dorintelor clientilor se datoreaza, în mare parte, schimbarilor importante de pe piata Factori precum: saturarea pietelor, modificarile tehnologice rapide fac tot mai dificil pentru întreprinderi sa dobândeasca avantaje concurentiale, sa determine fidelizarea si atasamentul clientilor Conceptul de orientare spre client este descris printr-o relatie dinamica între client si întreprindere Scopul primar al acestui concept îl constituie satisfacerea nevoilor clientilor, a asteptarilor acestora si nu obtinerea unui avantaj în raport cu concurentii de pe piata Specialistii au ajuns la concluzia ca exista trei interpretari a notiunii de "orientare spre clienti", si anume: 1 Sensul de orientare informationala, care porneste de la ideea ca orientarea spre clienti a unei întreprinderi este data de culegerea, analiza si utilizarea informatiilor privind nevoile clientilor Aceste informatii se obtin prin diferite cercetari de piata 2 Interpretarea culturala si filozofica Conform acestei interpretari, elementele filozofiei întreprinderii (norme, convingeri) sunt determinate pentru orientarea spre clienti, fiind considerate parti ale culturii întreprinderii 3 Interpretarea orientata spre rezultate si interactiune Aceasta varianta se bazeaza pe acceptiunea conform careia orientarea spre clienti trebuie "legata" nemijlocit de produsele si serviciile firmei, precum si de interactiunea dintre ofertant si client Orientarea spre client a comerciantului este demonstrata, în primul rând, prin calitatea produselor sau serviciilor pe care le ofera În plus, un comportament interactiv orientat spre client se remarca prin "satisfacerea asteptarilor clientului, printr-o relatie corespunzatoare cu salariatii firmei, inclusiv în cazul reclamatiilor sau a doleantelor speciale"12 Primele doua interpretari definesc conceptul de "orientare spre clienti" din perspectiva firmei, în timp ce ultima interpretare priveste acest concept din perspectiva clientului O întreprindere este considerata ca având o buna orientare spre clienti daca întruneste urmatoarele caracteristici: * O calitate ridicata a produselor si serviciilor oferite Anuntarea unor standarde de performanta si respectarea lor reprezinta criterii de performanta care vor conferi organizatiei si un avantaj competitional * Un management activ al reclamatiilor Managerii trebuie sa stie cum sa rezolve cât mai eficient plângerile clientilor sai În literatura de specialitate se propun trei pasi vitali care trebuiesc parcursi în cazul în care clientii sunt nemultumiti sau chiar furiosi "Primul este sa asculti, al doilea sa asculti, al treilea sa asculti"13 În momentul în care clientul s-a calmat se pot oferi solutiile corespunzatoare, conform procedurilor stabilite de catre fiecare firma în parte * O reactie rapida la cererile deosebite ale clientilor Oferind servicii promte si de calitate clientilor, acestia se vor simti putin îndatorati Astfel, la un moment dat, îsi vor demonstra devotamentul fata de respectiva firma * O motivare puternica a salariatilor În contextul grijii fata de client, nu are sens afirmatia ca, daca oferi un serviciu eficient, clientul se va simti mai bine "Acest lucru va functiona doar daca se poate arata (si se poate) ca, daca se face astfel încât clientul sa se simta mai bine, atunci si personalul de deservire se va simti la fel de bine"14 Numai îndeplinind aceste conditii, întreprinderea îsi dovedeste interesul fata de clientii sai si se detaseaza considerabil de concurenti Având în vedere cele trei interpretari, Manfred Bruhn a dat o definitie mai cuprinzatoare orientarii spre client "Orientarea spre clienti înseamna identificarea si analiza continua si cuprinzatoare a asteptarilor clientilor, transpunerea aceastora în realizarea produselor si serviciilor, în modul de desfasurare a interactiunii cu clientii, cu scopul dezvoltarii si mentinerii unor relatii pe termen lung si economic avantajoase cu clientii " Fig 2 2 Apropierea de clienti din perspectiva ofertei si a interactiunii cu acestia [Sursa: Manfred Bruhn, "Orientarea spre client-temelia afacerii de succes", Edit Economica, Bucuresti, 2001] Se manifesta tot mai pegnant tendinta de a construi un sistem cu ajutorul caruia sa se planifice si sa se transpuna în practica orientarea spre clienti Procesul general al orientarii spre clienti se împarte în patru faze Prima faza o reprezinta cea de analiza În aceasta etapa se obtin informatii care ajuta firma la o mai buna întelegere a nevoilor si asteptarile clientilor, dar si comunicarea cu aceasta Prelevarea acestor informatii se face prin intermediul unor anchete sau prin telefon Alaturi de analiza informatiilor privind clientii actuali, se recomanda si o analiza asupra fostilor clienti, pentru a descoperi motivele care i-au determinat sa renunte le respective marca De obicei, pentru cercetarea nevoilor si dorintelor clientilor se utilizeaza analiza de imagine si studiile de benchmarking Planificarea orientarii spre clienti constituie cea de a doua faza a conceptului analizat Ca elemente de planificare au fost stabilite sapte componente care contribuie la orientarea întreprinderii spre clienti, începând cu managementul calitatii si pâna la comunicarea integrata În cea de a treia faza a cadrului orientarii spre clienti se pune problema transpunerii strategiilor de ameliorare a orientarii spre clienti, în actiuni concrete În faza de implementare sunt necesare adaptari ale structurilor întreprinderii, ale subsistemelor si culturii acesteia pentru a asigura, pe termen lung, realizarea obiectivelor în privinta orientarii spre clienti Dupa implementare urmeaza controlul orientarii spre clienti, unde se prezinta un instrument de masurare a gradului de orientare spre clienti existent, cu scopul de a îmbunatati continuu aplicarea acestuia Orientarea spre client consemneaza un spectru larg de masuri, care necesita un efort pe termen lung din partea întreprinderii, dar care reprezinta garantia succesului Nici o firma nu poate rezista concurentilor daca nu are grija de clientii sai II 3 Instrumente folosite pentru atragerea si fidelizarea clientilor Pentru atragerea clientilor, firmele utilizeaza anumite instrumente integrate în politicile respectivelor firme Aceste politici privesc produsele pe care firma le ofera consumatorilor, pretul la care respectivele produse sunt oferite pe piata, comunicarea cu clientii, si nu în ultimul rând distributia produselor pe piata Pentru ca firmele sa aiba succes în îndeplinirea obiectivelor vizate prin politicile sale este nevoie, în primul rând, de o planificare strategica a acestora "Scopul abordarii strategice a firmei este minimizarea riscurilor de a gresi, precum si crearea conditiilor de performanta superioare prin dezvoltarea coerentei procesului si a rigorii metodologiilor de actiune" 15 Cuvântul "strategie" provine din terminologia militara, fiind folosit pentru prima data de grecii antici pentru a desemna arta si stiinta conducerii fortelor în timpul razboiului "În management, strategia arata masurile sau actiunile principale pe care managerii planifica sa le întreprinda pentru a îndeplini unul sau mai multe obiective pe termen lung Scopul strategiei este de a stabili cum vor fi obtinute rezultatele vizate prin obiective, în functie de conditiile interne si de factorii externi" 16 Strategia este arta dirijarii unui ansamblu de dispozitive pentru atingerea unui obiectiv M Porter afirma ca strategia este "arta de a construi avantaje concurentiale ce pot fi aparate o perioada lunga de timp" Igor Ansoff defineste strategia ca fiind "ansamblul criteriilor de decizie (criterii ce permit masurarea performantelor actuale si viitoare ale firmei, reguli care reglementeaza raporturile firmei cu mediul sau, reguli care guverneaza raporturile interne si procedurile din interiorul firmei si regulile pe care le urmeaza firma pe piata cotidiana a activitatilor numite mari orientari operationale) care ghideaza comportamentul unui agent economic" Din perspectiva firmei, elaborarea strategiei este un exercitiu continuu În timp ce misiunea si obiectivele pe termen lung pot ramâne neschimbate ani la rând, strategiile evolueaza permanent ca urmare a schimbarii mediilor externe si interne ale firmei Strategiile firmei sunt încorporate în politici Aceste politici sunt concepute pentru reusita activitatii comerciale si vizeaza, îndeosebi, clientul Atragerea potentialilor clienti se face, în primul rând, prin politica de produs pe care firma o adopta Caracteristicile produsului împruna cu atributele si functiile pe care acesta le îndeplineste reprezinta, de fapt, baza motivationala a procesului de cumparare Cumparatorul nu cumpara, de fapt, produsul ci functiile si avantajele pe care acesta le ofera Politica de produs, însa, nu poate fi singurul argument folosit de catre firme în atragerea clientilor Produsul devine atractiv pentru client daca este corelat cu o politica de promovare si o politica de pret bine definite În activitatea comerciala promovarea este folosita pentru: * Furnizarea de informatii atât cumparatorilor, cât si vânzatorilor; * Stimularea cererii; * Diferentiarea produsului; * Aducerea aminte Chiar si clientilor actuali trebuie sa li se reaminteasca avantajele produselor pentru a-i împiedica sa-si schimbe preferintele; * Contraatacarea concurentilor Coca-Cola si Pepsi sunt angajate într-o lupta promotionala de ani de zile Ele desfasoara teste de degustare pentru compararea produselor si utilizeaza reclame care dezmint testele celeilalte; * Neutralizarea informatiilor nefavorabile Informatiile negative care vin din partea publicului sub forma de zvonuri pot fi contracarate prin eforturi promotionale; * Atenuarea fluctuatiilor cererii; * Influentarea persoanelor cu putere de decizie la nivel guvernamental; * Influentarea comportamentului public (exemplu campaniile contra fumatului, contra consumului de alcool) Tehnicile de promovare sunt foarte diverse, formele de promovare împartindu-se în patru mari categorii: reclama, promovarea vânzarilor, relatiile cu publicul si vânzarea personala Reclama este "comunicarea platita si impersonala cu piata"17 si are avantajul ca permite un grad mare de flexibilitate si creativitate în raport cu celelalte forme Promovarea vânzarilor consta în furnizarea unor stimulente locale si imediate care sa-i motiveze pe clienti sa cumpere "aici si acum" Relatiile cu publicul reprezinta o forma de comunicare personalizata si neplatita unui tert, cu persoanele fizice si juridice interesate în activitatea firmei O parte a relatiilor cu publicul cuprinde aspecte fara legatura directa cu vânzarile, cum ar fi raspunsurile la cererile de informatii venite din partea jurnalistilor sau sponsorizarea programelor sociale Cealalta parte, cunoscuta sub numele de publicitate, se ocupa cu raspândirea unor informatii despre firma sau produsele comercializate, care sa le creeze o imagine favorabila Vânzarea personala se bazeaza pe comunicarea interpersonala directa În cadrul acestei forme de promovare o persoana face o prezentare în fata unei alte personae sau a unui grup, auditoriul putand fi constituit din consumatori individuali, clienti organizationali sau intermediari O alta forma de atragere a clientilor o reprezinta promovarea prin pret Majoritatea cumparatorilor manifesta o reactie de respingere fata de preturi Pretul este o sursa de stres, devenind obstacolul cel mai greu de trecut de cumparator Acesta inhiba cumpararea si de aceea trebuie facut ceva încât sa para mai mic decât este De acest lucru se ocupa marketerii, utilizând o serie de tehnici si trucuri pentru atragerea clientului în procesul de cumparare Dintre trucurile folosite se pot mentiona: - Bariera cifrei rotunde Când este vorba de preturi, fiecare cifra rotunda(10, 100, 1000) este perceputa de cumparator ca o stacheta psihologica peste care nu este dispus sa sara Studiile au demonstrat ca atunci când se depaseste pragul cifrei rotunde, un anumit procent din numarul cumparatorilor potentiali renunta la cumparaturi Decât un pret de 30 000 mai bine unul de 29950, pierderea fiind recuperata din sporul de vânzari si viteza de rotatie a capitalului - Primele sunt oferite sub forma unui articol suplimentar cu titlu gratuit o data cu produsul de baza (ex Paharele cu logo-ul Coca-Cola oferite la cumpararea a sase sticle de Coca-Cola sau leptop-urile oferite cumparatorilor organizationali odata cu cumpararea unui anumit numar de baxuri Coca-Cola) - Oferta speciala Exista multe variante practice de realizarea a unei oferte speciale Cele mai multe se bazeaza pe avantaje acordate la pret: discount, sold, regalo Dupa ce firma se ocupa de atragerea clientilor în efectuarea procesului de cumparare, trebuie sa practice si o politica de fidelizare a acestora Este stiut faptul ca atragerea unui nou client costa de cinci ori mai mult decât deservirea unuia deja existent, iar în unele situatii, când valoarea produselor sau serviciilor este mare (de exemplu masini), costul atragerii unor noi clienti poate ajunge si de 17 ori mai mare Oricine este capabil sa pastreze clientii are din start un avantaj competitional Pastrarea clientilor are strânsa legatura cu: "satisfacerea clientilor, calitatea serviciului extern, pastrarea salariatilor, satisfactia salariatilor si calitatea serviciilor interne" 18 "Fidelizarea clientilor cuprinde ansamblul masurilor unei întreprinderi prin care se urmareste orientarea pozitiva a intentiilor comportamentale ale clientilor actuali si ale clientilor viitori fata de un ofertant si/sau ofeta prestarilor acestuia pentru a obtine o stabilizare, respectiv dezvoltare, a relatiilor cu acesti clienti"19 Fidelizarea clientilor se obtine prin satisfacerea asteptarilor clientilor printr-o oferta orientata spre client si prin multumirea clientilor fata de performanta ofertantului Satisfacerea clientilor este un factor decisiv pentru manifestarea fidelitatii clientilor Pentru fidelizarea clientilor se folosesc unele instrumente economice Acestea, ca si în cazul atragerii clientilor, se impart în: * Instrumente ale politicii de comunicare; * Instrumente ale politicii de pret; * Instrumente ale politicii de produs; * Instrumente ale politicii de distributie; Politica de comunicare îndeplineste 2 obiective: * Se urmareste construirea unui dialog cu clientii; * Se urmareste actiunea împotriva unei posibile disonante post-cumparare prin difuzarea unor informatii care sa confirme alegerea facuta Fidelizarea clientilor se obtine prin : Direct-mail, reprezinta expedierea de materiale publicitare cu o alcatuire conditionata de obiectivele firmei Aceasta poate contine o scrisoare, cataloage, prospecte sau alte obiecte menite sa atraga atentia Revistele clientilor sunt publicatii periodice care se distribuie preponderent gratuit clientilor actuali Cardurile de client sunt instrumente asemanatoare cu revistele clientilor În ultimii ani, aceastea au cunoscut o extindere deosebita Cluburile de clienti reprezinta o varianta de strategie integrata, reunind un ansamblu de masuri de fidelizare cum ar fi: cardurile de clienti, revistele pentru clienti si manifestarile de club Marketingul on-line Avantajele acestui instrument constau, în principal, în accesibilitate si interactiune Pentru firma marketingul on-line contribuie la: * Satisfacerea clientilor prin servicii speciale, prin sisteme de consiliere sau managementul reclamatiilor; * Extinderea bazei de date interne a firmei; * Apropierea firma-client prin anchete electronice Event marketing cuprinde planificarea, organizarea, înscenarea si controlul unor manifestari si evenimente la care sunt antrenati anumiti clienti si care servesc drept platforme pentru comunicarea firmei Ca instrumente ale politicii de pret, pot fi mentionate: -sistemele de rabaturi si bonusuri; -stimulentele financiare; -diferentierea preturilor, dupa criterii de loc, de timp, da cantitate sau privind categorii de beneficiari Instrumentele politicii de produs vor fi aplicate acelor domenii care sunt deosebit de importante pentru satisfacerea clientilor Aceasta înseamna ca trebuie identificate asa-numitele "satisfaction-driver" ale produselor sau serviciilor pentru a aplica aici masuri bine tintite Instrumentele de fidelizare privind politica de distributie se împart în masuri centrate pe comert si masuri referitoare la consumatori În prima categorie regasim : - evaluarea partenerilor comerciali; aceasta asigura îndeplinirea de catre comerciant a cerintelor minime privind orientarea spre client - oferirea unor programe orientate în sprijinul comerciantilor Masurile de fidelizare referitoare la consumatori cuprind, în principal, distributia on-line Pentru firmele care nu se afla în relatii directe cu clientii datorita folosirii unui canal de distributie indirect, acest instrument ofera un nou punct de sprijin pentru sporirea satisfactiei si fidelitatii clientului Capitolul III Strategii de îmbunatatire a relatiilor cu clientii într-o firma de servicii comerciale Firma analizata: Coca-Cola III 1 Prezentarea firmei Coca-Cola Cea mai populara bautura racoritoare din lume a fost creata în Statele Unite ale Americii, în orasul Atlanta, statul Georgia, la data de 8 mai 1886 Dr John Styth Pemberton, un farmacist local, a fabricat într-un vas de arama, în curtea din spatele casei sale, un sirop parfumat pe care l-a dus la farmacia "Jacob's", unde lucra El a diluat siropul cu apa si l-a oferit clientilor prezenti Rezultatul a fost declarat "excelent" si, prin urmare, amestecul a fost pus în vânzare cu cinci centi paharul Apoi, noului sirop i s-a adaugat sifon, alcatuind astfel o bautura "Delicioasa si Racoritoare", o tema ce continua sa se auda si astazi oriunde se savureaza Coca-Cola Popularitatea noii bauturi racoritoare a crescut vertiginos odata cu publicitatea care i s-a facut din momentul în care Asa Candler a cumparat reteta si toate drepturile de comercializare de la inventatorul celebrei bauturi Era Candler La data de 1 mai 1889, Asa Candler a publicat o reclama de o pagina în The Atlanta Journal si si-a declarat firma sa (firma de vânzari en-gros si en-detail) ca "singura proprietara a Coca-Cola Delicios Racoritor Antrenant Tonic" Titlul exclusiv de proprietate, pe care Candler l-a obtinut în 1891, a costat în total 2 300$ Pâna în anul 1892, flerul de comerciant al lui Asa Candler a impulsionat vânzarea de sirop Coca-Cola, facând-o sa sporeasca de aproape zece ori Curând dupa aceasta, si-a lichidat farmacia "Jacobs" si si-a îndreptat întreaga atentie spre bauturi racoritoare Împreuna cu fratele sau John S Candler, cu Frank Robinson, fostul partener al lui John Pemberton, si cu alti doi asociati, Candler a format în Georgia o corporatie cu numele de The Coca-Cola Company Capitalul initial a fost de 100 000$ Marca înregistrata "Coca-Cola", folosita pe piata din anul 1886, a fost înregistrata la Biroul de Inventii al Statelor Unite la data de 31 ianuarie 1893 (înregistrarea a fost reînnoita periodic) Crezând cu fermitate în publicitate, Candler a dezvoltat eforturile depuse de doctorul Pemberton în domeniul marketing-ului, distribuind mii de cupoane pentru o sticla de Coca-Cola gratuita A promovat continuu produsul, distribuind suveniruri, calendare, evantaie, ceasuri, urne si multe altele, toate cu marca înregistrata Coca-Cola Afacerea a continuat sa se dezvolte si în anul 1894 s-a deschis în Dallas (Texas), prima fabrica de producere a siropului din afara orasului Atlanta Altele s-au deschis la Chicago (Illinois) si la Los Angeles (California), în anul urmator În 1895, la trei ani dupa înfiintarea Companiei Coca-Cola, Asa Candler a anuntat în raportul sau anual catre actionari: "Coca-Cola se bea acum în fiecare stat si teritoriu din Statele Unite" Pe masura ce a crescut cererea de Coca-Cola, The Coca-Cola Company si-a dezvoltat rapid capacitatea de productie O cladire noua, ridicata în 1898 pe Edgewood Avenue la College Street (care mai târziu a devenit Coca-Cola Place), a fost primul sediu dedicat exclusiv productiei de sirop si conducerii afacerii Candler a salutat noua structura cu trei etaje si a declarat-o "suficienta pentru toate necesitatile noastre de acum încolo" Ea a devenit însa neîncapatoare dupa numai un deceniu Începe îmbutelierea În timp ce eforturile proprietarilor Coca-Cola se îndreptau spre impulsionarea vânzarilor la pahar, se dezvolta un nou concept care urma sa raspândeasca savurarea bauturii Coca-Cola în întreaga lume În 1894, în Vicksburg, Mississippi, Joseph A Biedenharn a fost atât de impresionat de cererea crescânda pentru Coca-Cola pe care o vindea la pahar, încât a instalat o masinarie de îmbuteliat în spatele magazinului sau si a început sa vânda navete de Coca-Cola plantatiilor si fabricilor de cherestea de-a lungul râului Mississippi El a fost primul îmbuteliator de Coca-Cola Îmbutelierea pe scara larga a fost posibila în 1899, când Benjamin F Thomas si Joseph B Whitehead din Chattanoga (Tennessee), au obtinut de la domnul Candler drepturile exclusive de a îmbutelia si vinde Coca-Cola în Statele Unite Cu contractul în mâna s-au alaturat lui John T Lupton, tot din Chattanoga, si au început sa dezvolte ceea ce acum a ajuns sa fie "Sistemul de Îmbuteliat Coca-Cola" din întreaga lume Protejarea unui nume valoros Îmbuteliatorii de Coca-Cola de la începutul acestui secol au avut partea lor de dificultati Cele mai serioase dintre acestea au fost legate de protejarea produsului si a ambalajului de imitatori Reclama facuta din vreme a avertizat cu privire la pericolul popularitatii "Cereti originalul si Nu acceptati surogate", aminteau consumatorilor ca trebuie sa fie multumiti numai cu produsul original Lupta fara sfârsit împotriva substituirii a constituit forta principala ce s-a aflat în spatele evolutiei sticlei contur de Coca-Cola Forma sticlei contur, ce ne este acum familiara, a fost înregistrata ca marca de catre Biroul de Inventii al Statelor Unite în 1977, o onoare ce se acorda numai unui numar restrâns de ambalaje Sticla s-a alaturat astfel marcilor înregistrate "Coca-Cola", înregistrata în 1893, si "Coke", înregistrata în 1945 Un om pe nume Woodruff În 1919, actiunile Candler ale Companiei Coca-Cola au fost vândute bancherului Ernest Woodruff, din Atlanta, si unui grup de investitori, contra sumei de 25 milioane dolari Patru ani mai târziu, Robert Winship Woodruff, fiul lui Ernest Woodruff, a fost ales presedintele Companiei, începând astfel sase decenii de conducere activa a afacerii Noul presedinte a pus un accent deosebit pe calitatea produsului Woodruff a initiat o campanie denumita "Bautura de Calitate", folosind un personal format din oameni cu înalta calificare, pentru a încuraja si ajuta locurile unde Coca-Cola se vindea la pahar, în vânzarea si servirea corecta a bauturii Cu ajutorul îmbuteliatorilor de frunte, conducerea Companiei a stabilit standarde de calitate pentru fiecare faza a operatiei de îmbuteliere Woodruff a vazut un potential urias pentru afacerea cu sticle de Coca-Cola asa ca suportul, constând în publicitate si marketing, a fost sporit substantial La sfârsitul anului 1928, vânzarile de sticle Coca-Cola au depasit pentru prima data vânzarile la pahar Robert Woodruff a condus de-a lungul anilor afacerea Coca-Cola spre înaltimi de neegalat ale succesului comercial Conceptele de comercializare ce sunt considerate obisnuite astazi, erau privite ca revolutionare pe vremea când ele au fost introduse de catre Woodruff Compania Coca-Cola a fost prima care a introdus, de exemplu, inovatia cartonului cu sase sticle Coca-Cola, în primii ani ai deceniului al treilea, permitând astfel consumatorului sa transporte mai usor Coca-Cola acasa La fel ca si sticla contur, în 1929 a fost adaptat un pahar standard special pentru dozatoare, care a ajutat campania publicitara Coca-Cola Aceste pahare, care se mai folosesc si astazi la multe dozatoare, sunt o dovada vizibila a popularitatii fara vârsta a bauturii Coca-Cola Pentru bauturile racoritoare nu exista granite Poate ca aportul cel mai însemnat al lui Woodruff l-a constituit viziunea lui asupra bauturii Coca-Cola ca produs international Lucrând împreuna cu asociatii, a reusit sa realizeze impulsul global care în cele din urma a adus Coca-Cola spre toate colturile lumii Expansiunea internationala a firmei Coca-Cola a început în 1900 cand Charles Howard Candler, fiul cel mare al fondatorului Companiei, a luat cu el un borcan de sirop într-o vacanta în Anglia A urmat o comanda modesta la Atlanta, de cinci galoane de sirop În acelasi an, Coca-Cola a ajuns în Cuba si Puerto Rico si nu a durat mult pâna sa înceapa distributia pe plan international a siropului În primii ani ai secolului trecut s-au construit fabrici de îmbuteliat Coca-Cola în Cuba, Panama, Puerto Rico, Filipine si Guam În 1920 a început îmbutelierea într-o fabrica din Franta, primul îmbuteliator de Coca-Cola de pe continentul european În 1926 Woodruff a angajat Compania pe calea expansiunii internationale organizate prin înfiintarea Departamentului de Relatii Externe, care a devenit în 1930 o filiala cunoscuta sub numele de The Coca-Cola Export Corporation În acel moment numarul de tari care aveau fabrici de îmbuteliat Coca-Cola a crescut de patru ori, iar Compania a initiat o relatie de parteneriat cu Jocurile Olimpice, relatie care trecea dincolo de granitele culturale Viziunea lui Woodruff, legata de potentialul international al bauturii Coca-Cola, se implementeaza si se îmbunatateste în continuare de catre Companie, de catre îmbuteliatorii si filialele lor, incluzând afacerea Coca-Cola într-un sistem global O afacere globala O data cu intrarea în cel de al patrulea sfert al secolului 20, legatura emotionala dintre Coca-Cola si consumatorii ei a devenit tot mai puternica si tot mai globala În 1971, tinerii din întrega lume s-au adunat pe vârful unui deal din Italia pentru a cânta "I 'd like to buy the world a Coke" (as dori sa cumpar lumii o Coca-Cola), o reactie la vremurile violente Acest moment a constituit si o privire îndreptata spre viitorul Companiei: o prezenta globala în continua expansiune si atasament tot mai profund pentru cea mai pretuita marca din lume Forta si prestigiul marcii Coca-Cola au fost exemplificate în 1988, când 3 studii independente realizate la scara mondiala de catre Landor&Associates, au confirmat ca cea mai cunoscuta si mai admirata marca din lume este Coca-Cola Publicitatea din anii '70 si '80 a continuat o lunga traditie care a prezentat bautura Coca-Cola ca pe una dintre placerile simple ale vietii, distincta si acceptata oriunde În 1976 a fost introdusa campania "Coke Adds Life", punând bazele pentru introducerea în 1979 a sloganului "Have a Coke and a Smile" În 1982 a fost lansata în întrega lume tema "Coke is it!" pentru a reflecta spiritul pozitiv al anilor '80 si pentru a afirma din nou suprematia Coca-Cola "Can't Beat the Feeling" a caracterizat anii '80 în timp ce "Can't Beat the Real Thing" a condus spre anii '90 si spre introducerea, în 1993, a campaniei "Always Coca-Cola" În drum spre mileniul III The Coca-Cola Company a început sa-si dezvolte reteaua globala în anii '20, fiind acum prezenta în peste 200 de tari si producând sute de milioane de portii pe zi Sistemul Coca-Cola a aplicat cu succes o formula simpla la scara globala: crearea unui moment racoritor contra unei sume mici de bani, de sute de milioane de ori pe zi, de un miliard de ori pe zi Coca Cola România Directorul general al Întreprinderii Ci-Co Bucuresti, Ion Stamanichi, a scris în iulie 1990, o scrisoare persedintelui Coca-Cola din Atlanta, în care îi propunea asocierea celor doua companii Raspunsul de peste Ocean nu a întârziat si acordul de asociere între cele doua parti a fost semnat în decembrie 1990 Multumita acelei scrisori, Coca-Cola a venit în România Unul dintre cele mai importante momente din istoria Coca-Cola în România a fost lansarea noului slogan al marcii, "Viata are gust", în vara anului 2001 Pentru a exprima esenta conceptului în centrul caruia se gaseste idea ca viata de fiecare zi este plina de momente de care ne aducem aminte cu placere, a aparut cântecul "Viata are gust" Întreaga istorie Coca-Cola în România poate fi urmarita, în mod original, prin promotiile si campanile publicitare care îi puncteaza evolutia Mesajele lor au vorbit despre Coca-Cola si valorile cu care se identifica: momente de neuitat în compania celor dragi, sarbatorite cu o racoritoare delicioasa si plina de savoare, rece ca gheata, care aminteste întotdeauna ca viata are gust Coca-Cola se regaseste în aventurile celor tineri, în împlinirile maturilor, în amintirea celor care calatoresc si în prieteniile care se leaga pentru totdeauna, pentru ca face parte din povestea tuturor si a fiecaruia în parte Coca-Cola înseamna deja pentru foarte multi români mai mult decât un produs de calitate- este un simbol al prieteniei si a placerii de a trai bucuriile vietii Sigla: Succesul Companiei Coca-Cola se datoreaza faptului ca politica sa este îndreptata catre client, oferindu-i o calitate superioara Specializarea în crearea clientelei si sprijinirea acesteia reprezinta puncte esentiale în succesul obtinut Clientul si consumatorul ocupa un loc foarte important printre obiectivele si deciziile ce urmeaza a fi luate, firma asigurând asistenta de specialitate Tipuri de clienti existenti : Portofoliul include 4 tipuri de clienti: BUSINESS TYPE 1 BUSINESS TYPE 2 BUSINESS TYPE 3 BUSINESS TYPE 4 BUSINESS TYPE 1 defineste clientii de pe piata directa, cei la care distributia produselor este facuta de catre COCA COLA COMPANY BUSINESS TYPE 2 defineste clientii de pe piata indirecta, cei la care distributia produselor este facuta de DISTRIBUITORII cu care lucreaza COCA COLA COMPANY BUSINESS TYPE 3 defineste COMPANIILE COCA COLA BUSINESS TYPE 4 defineste clientii "pick up" (cei care îsi ridica singuri marfa de la fabrica, sau de la depozitele COCA COLA), precum si punctele de vânzare ale companiei În BUSINESS TYPE 1 si 2 sunt definiti: 1 Clientii activi; 2 Clientii desfiintati sau "suppressed" 1 CLIENTII ACTIVI pot fi: ? PERMANENTI; ? OCAZIONALI ; ? TEMPORARI 2 CLIENTII DESFIINTATI sau "SUPPRESSED" sunt clientii care nu mai comercializeaza produse COCA COLA de o perioada mai mica de 2 ani Clientii apreciaza în primul rând calitatea produselor, aspectul si usurinta cu care produsul poate fi procurat Ei privesc produsele firmei ca pe o modalitate de a obtine profit Compania abordeaza piata cu agresivitate si în acelasi timp cu o mare mobilitate, încercând sa se impuna prin calitatea totala a produselor si serviciilor Profiturile firmei sunt în continua crestere, fiind rezultatul firesc al satisfacerii clientilor Calitatea esentiala a câstigurilor firmei este pozitia obtinuta fie în detrimentul concurentei, fie prin ocuparea acelor portiuni libere III 2 Strategii elaborate de firma pentru atragerea clientilor III 2 1 Misiunea firmei Coca- Cola " Misiunea unei firme reflecta viziunea manageriatului asupra a ceea ce respectiva organizatie încearca sa realizeze sau sa devina pe termen lung"20 Misiunea personalizeaza firma într-un anumit sector si îi da o identitate si o directie de evolutie specifica Misiunea firmei Coca-Cola este aceea de a oferi permanent partenerilor de afaceri si consumatorilor români produse si servicii de cea mai buna calitate, respectând în acelesi timp obiceiurile si cultura comunitatilor în care îsi desfasoara activitatea De aceea firma s-a remarcat printr-o puternica apropiere atât de client cât si de problemele ce tin de comunitate Misiunea a fost comunicata managerilor inferiori si tuturor celorlalti angajati într-o maniera clara, pentru a îndrepta atitudinea si comportamentul subordonatilor în directia dorita III 2 2 Obiectivele firmei cu referire la clienti Dincolo de obiectivele care privesc productia si comercialul, obiectivul general al firmei, cu referire la clienti, este de a sprijini si impulsiona valorile, spiritualitatea si traditiile românesti În acest sens Coca-Cola România initiaza si sponsorizeaza proiecte educationale, sustine teatrul, artele, precum si expozitii internationale de arta si traditie româneasca , muzee, se implica în activitati sportive, vizeaza proiecte de sanatate la nivel national, dar si numeroase manifestari pe plan local Coca-Cola investeste constant în comunitatile în care îsi desfasoara activitatea, pentru o societate mai curata, mai sanatoasa , mai civilizata, mai educata Sistemul Coca-Cola este un membru activ al societatii românesti, si, în aceasta calitate, a ales sa îsi asume responsabilitati concrete care se regasesc într-o promisiune adresata fiecarui român si permanent respectata: "Coca-Cola este întotdeauna alaturi de tine!" Coca-Cola România trimite în teritoriu directiile de lucru si modul general de punere în aplicare a lor, iar managerii de sucursale adapteaza aceste directii pe problemele specifice fiecarei reprezentante si în functie de resursele financiare de care dispun Sustinuta de publicitatea facuta la radio si televiziune Coca-Cola este firma cea mai distincta si acceptabila oriunde Metodele de promovare utilizate de Compania Coca-Cola sunt cele mai eficiente si care dau rezultatele cu efectul dorit Toate aceste metode sunt folosite pentru a informa potentialii cumparatori despre existenta produselor, a calitatii lor si a necesitatilor pe care aceste produse le satisfac, precum si a bucuriei de a le savura în fiecare moment Metodele de promovare utilizate sunt: * ?promovarea vânzarilor; * utilizarea marcilor; * ?merchandising-ul; * sponsorizarile; * propaganda în rândul tinerei generatii; * ambalajul; * sampling-uri; * publicitatea III 2 3 Strategia în viziunea firmei Coca-Cola (CCHBC) Pozitionarea firmei Coca-Cola Coca-Cola este brandul cu cel mai mare impact în România, ocupând pentru a doua oara pozitia de lider în studiul "High Impact Brands", realizat de revista de afaceri Biz si compania de cercetare Synovate De altfel, Coca-Cola a fost declarat brandul cu cea mai mare valoare din lume timp de trei ani la rând de compania de consultanta în branding Interbrand si revista BusinessWeek, fiind estimat anul trecut la peste 70 de miliarde $ Ca orice firma de succes, Coca-Cola îsi stabileste foarte clar obiectivele si stategiile de realizare a lor Ocupând o pozitie de frunte pe piata bauturilor racoritoare, firma urmareste strategiile liderilor Pozitiile competitive ale liderilor se situeaza pe o panta crescatoare, de la cea "superioara mediei sectorului" la cea "puternica"21 De obicei, liderii se bucura de o reputatie deosebita si se concentreaza asupra unei strategii bine definite, axata fie pe avantajul de cost, fie pe diferentiere Principala preocupare a unui lider consta în sustinerea avantajului sau concurential si cresterea continua a puterii de dominatie Optiunile strategice ale firmei: 1 Mentinerea în ofensiva se bazeaza pe principiul conform caruia cea mai buna aparare este atacarea rivalului Este foarte cunoscuta competitia pentru pozitia de lider dintre Coca-Cola si Pepsi Firmele sustin o lupta acerba pentru cota de piata, disputându-si consumatorii de bauturi racoritoare de pe întreg mapamondul Prin inovare continua, îmbunatatirea continua a calitatii si perfectionarea produselor, Coca-Cola îsi fortifica pozitia concurentiala, în timp ce adversarii sunt dezechilibrati Pozitia strategica nu este numai împotriva concurentilor, ci si pentru mentinerea pozitiei de lider De asemenea, aceasta ofensiva are ca scop atragerea de noi consumatori si sporirea frecventei cumparatorilor 2 Fortificarea si apararea Scopurile acestei strategii sunt conservarea partii de piata actuale, întarirea pozitiei de piata si protejarea avantajelor concurentiale prin intermediul unor actiuni specifice, cum ar fi: * Largirea gamei de produse; Începând cu anul 2004 Coca-Cola a introdus si în România bauturile racoritoare de suces din America, altele decât cele existente pâna în acel moment: Coca-Cola Vanilla lansata în România în 2004 sub sloganul "Rasplateste-ti curiozitatea", Cappy Tempo lansat în vara lui 2004, aromele de pepene rosu si galben fiind exclusive pentru piata româneasca, Cappy Tempo Light lansat în februarie 2005, întreaga gama Cappy Tempo fiind disponibila pe piata româneasca în sase sortimente si ceaiurile racoritoare Nestea Ice Tea care au intrat pe piata româneasca în primavara anului 2004 în doua variante * Mentinerea calitatii produselor Calitatea este obiectivul nr 1 al companiei Sistemul de calitate Coca-Cola este componenta de baza a activitatilor la nivel national Acest sistem este garantul calitatii tuturor produselor fabricate, îmbuteliate si distribuite în România În anul 2003, toate fabricile Coca-Cola din România au primit calificativul maxim "clear pass" din partea Lloyds Register Quality Assurance, organism de certificare recunoscut international, pentru implementarea standardelor de calitate ISO 9001 Mentinerea activa a sistemului de calitate este verificata periodic prin audituri de supraveghere efectuate tot de catre aceeasi firma * Construirea de noi capacitati de productie înaintea expansiunii pietei, pentru a bloca potentialul de crestere al concurentilor de dimensiuni mai reduse * Semnarea de contracte exlusive cu cei mai buni distribuitori III 2 4 Atitudinea firmei Coca-Cola fata de clienti Clientii ocupa un loc special în cadrul politicii firmei Coca-Cola Strategiile de atragere a clientilor "merg" pe doua directii: - consumatorul final; - intermediarii/agentii comerciali Coca-Cola s-a implicat activ în viata culturala si sociala a tarii, creând peste 3000 de locuri de munca, sponsorizând festivale de teatru sau oferind burse de studiu în tara si strainatate Prin promotiile sale firma a dat o noua dimensiune notiunii de client, facându-si un renume din apropierea fata de client Promotiile sunt facute la nivel national, fiind dictate de catre Coca-Cola România, sucursalele având doar rolul de a sprijini manifestarile care se desfasoara în orasele lor Unul dintre cele mai importante simboluri ale companiei îl reprezinta Caravana Coca-Cola Caravana Coca-Cola porneste în fiecare an într-un turneu care promoveaza voia buna si valorile Craciunului în toate locurile în care poposeste În România, caravana a trecut deja prin sute de orase si localitati Traseul record a fost stabilit în anul 2000, când caravana a traversat nu mai putin de 74 de orase si s-a oprit în câteva (Iasi, Brasov, Timisoara, Constanta, Cluj-Napoca si altele) sa organizeze o petrecere traditionala Cadourile transportate de camioanele Caravanei Coca-Cola ajung la copii cu situatii speciale, cum ar fi cei din orfelinate sau cei nevoiti sa îsi petreaca Sarbatorile de iarna în spitale sau institutii de ocrotire Un alt moment semnificativ din istoria promotiilor Coca-Cola îl reprezinta campania promotionala Coca-Cola Light, bautura racoritoare lansata sub sloganul "Legenda se întoarce în haine noi" Campania i-a provocat pe consumatori nu numai prin premiile spectaculoase oferite- un autoturism Mini One si 100 de carduri de debit Raiffeisen Bank Vísa Electron, fiecare în valoare de 1 000 de dolari(echivalentul în lei)- ci si prin introducerea unui ambalaj promotional special Ambalajul argintiu al sticlei de Coca-Cola light de 0,5 L PET a fost o inovatie pe piata româneasca si a reflectat perfect spiritul modern, trendy, revolutionar al marcii Noua Coca-Cola Vanilla a sosit în România purtata pe un val de succes care a propulsat-o, în numai doi ani de la lansarea oficiala din Statele Unite, pe toate continentele Lansarea, sub sloganul "Coca-Cola Vanilla-Rasplateste-ti curiozitatea!", a fost sustinuta printr-o campanie de promovare deosebit de atractiva care a inclus reclama radio si TV, numeroase ocazii de testare a produsului în mod gratuit si publicitate la punctele de vânzare Pentru Coca-Cola Vanilla, firma a decis o campanie de comunicare care i-a impresionat pe consumatori Pe parcursul acestei campanii promotionale, echipe de "gangsteri" au stârnit curiozitatea si i-au intrigat cu aparitia lor pe clientii din baruri, cluburi si restaurante Veniti parca din alte vremuri, "gangsterii" au coborât dintr-o masina de epoca, iar toti cei care au fost martorii vizitei lor au înteles ca vor avea parte de o surpriza cu aroma de vanilie din partea Coca-Cola Fanta este bautura racoritoare preferata în special de tineri, iar tinerii sunt impetuosi si mereu în cautare de lucruri noi Astfel, pentru a le tine interesul treaz, compania Coca-Cola a introdus pe piata trei tipuri de bautura racoritoare carbonata: Fanta Shokata, lansata sub sloganul "Shokant de racoritoare!", Fanta Madness - "Esti nebun dupa ea!" si Fanta Fructe de padure - "Un gust cu valoare adaugata!" Sprite, prima bautura carbogazoasa incolora cu gust proaspat de lamâie verde, a intrat pe piata româneasca la finele anilor '90, fiind considerata de catre tineri unul din prietenii lor preferati De la lansare si pâna acum, Sprite a tinut permanent legatura cu tânara generatie prin spoturi publicitare si campanii promotionale nonconformiste, ce au transmis mesaje cu care tinerii s-au identificat si pe care le-au recunoscut ca facând parte din propriile lor valori Dintre promotiile acestei bauturi putem aminti: "Câstigi ce vrea muschii tai", "Musculosul se întoarce", "Monstrii setei"- în care mai multi promoteri costumati de groaza si înarmati cu sticle de Sprite au cucerit discotecile si locurile de agrement frecventate de tinerii din Bucuresti, Iasi, Timisoara, Brasov, Constanta si Cluj-Napoca Burn-Energie la cutie, este o bautura energizanta cu gust delicios, creata special pentru refacerea fortei în conditii "extreme" Noptile toride de vara ale lui 2003 si 2004 au putut fi traite la intesitate maxima si datorita promotiilor Burn care au adus în cele mai populare zone de distractie de pe Litoral, un plus de energie Echipele Burn au oferit consumatorilor cutii de Burn, CD-uri cu muzica house si bilete la cele mai cautate concerte În anul 2003, Coca-Cola România lansa pe piata Cappy selectii 100%- suc de portocale "Selectii" este o gama a marcii Cappy care se încadreaza în categoria sucuri, având mai mult de 99% suc natural Cu Selectii, Cappy acopera tot spectrul de bauturi nealcoolice cu continut de fructe, din categoriile nectaruri si sucuri naturale Nestea este rezultatul parteneriatului dintre Coca-Cola si Nestle Patrunderea Nestea Ice Tea pe piata româneasca a fost facilitata si de promotiile organizate concomitent cu lansarea oficiala a bauturii în 13 orase din tara Promotiile au avut loc între 18 iunie si 15 august 2004 Echipe de catre doua fete si doi baieti echipati ca si cum ar fi iesit de sub dus si-au facut aparitia în marile magazine din aceste orase si le-au oferit clientilor sa guste noua bautura racoritoare Compania Coca-Cola îsi consolideaza permanent pe piata internationala pozitia de furnizor de bauturi nealcoolice În cadrul acestei strategii, Compania este recunoscuta în prezent ca un important furnizor global de apa minerala, zeci de marci de ape minerale de cea mai buna calitate fiind îmbuteliate sub licenta Coca-Cola pe toate meridianele lumii Pentru apele minerale Dorna, Poiana Negri si Izvorul Alb, compania nu a utilizat campanii puternice de promovare în cadrul clientilor, dar prin însasi calitatea lor aceste ape sunt nelipsite din cosul de cumparaturi al oricarui consumator Toate cele trei ape minerale provin din zone protejate ecologic situate în inima Carpatilor Orientali si sunt îmbuteliate la sursa Altfel spus, fabricile au fost construite deasupra izvoarelor, astfel încât conditiile de îmbuteliere sa fie perfecte, nepermitând contaminari de nici un fel în timpul transportului pe conducte Între anii 2005-2006, Coca-Cola, în cadrul promotiilor desfsurate, a initiat si o serie de concursuri pentru consumatorii sai Promotia "Start pentru Aur" desfasurata în perioada 15 martie-15 iunie 1999 a promovat produsele Coca-Cola, Fanta, Sprite si Kinley cu capac auriu îmbuteliate în sticle 250 ml , 1 litru si 2 litri Persoanele care au dorit sa participe la acest concurs au trebuit sa se conformeze urmatorului regulament: "Cumparati Coca-Cola, Fanta, Sprite si Kinley cu capac auriu! Deschideti capacul si uitati-va în interiorul acestuia! Daca vedeti scris: 50 000 000 lei (vechi) sau 2 000 000 lei (vechi) ati câstigat 50 000 000 lei sau 2 000 000 lei, bani gheata! sau sunati imediat la "Linia fierbinte" Coca-Cola 3113131 Bucuresti, pentru a afla cum puteti intra în posesia premiului " Orice magazin implicat în concurs putea sa ofere în schimbul a trei capace cu aceasta inscriptie, o cutie de Coca-Cola de 0,33 ml Cea mai mare si mai importanta campanie promotionala organizata de Compania Coca-Cola în 1999, care s-a continuat si în 2000 a fost Campania "Reclame de milioane" care a avut un succes deosebit Desfasurat în perioada 15 octombrie 1999 - 15 februarie 2000 acest concurs a oferit atât clientilor cât si consumatorilor sansa de a câstiga importante premii instant Pentru prima data, consumatorii au avut posibilitatea sa urmareasca pe parcursul a 12 saptamâni, 14 Reclame de milioane Coca-Cola Diversitatea acestor reclame a raspuns preferintelor tuturor consumatorilor, dovedind faptul ca produsele Coca-Cola fac parte din viata de zi cu zi a tuturor Concursul a fost sustinut de o campanie publicitara agresiva prin: TV, RADIO, PRESA, MATERIALE PUBLICITARE Daca pentru publicitatea TV contractele s-au semnat la nivel national, publicitatea radio s-a facut la nivel local Singura agentie de publicitate cu care a lucrat Compania Coca-Cola Iasi a fost SC Hit Media investments SA, realizându-se difuzarea spoturilor publicitare si a interviurilor cu câstigatorii a acoperit cca 85%, restul fiind acoperit de postul national de stiri Structura premiilor acordate a fost urmatoarea: Tabelul numarul 1 Loc ocupat Suma Nr Câstigatori Nivelul 1 50 000 000 Rol 2 Nivelul 2 500 000 Rol 200 Nivelul 3 Tricou "Reclame de Milioane" 5000 Total 450 000 000 Rol 5202 Promotia: Coca-Cola Soundwave Collection În cadrul acestui concurs trebuia sa aduni 3 capace galbene promotionale de Coca-Cola, Coca-Cola light si Coca-Cola vanilla de 2L si primeai garantat unul din cele trei pahare de colectie! Promotia: Traieste vara în alt ritm! Aceasta promotie garanta un câstig pe loc, daca sub capacul sticlelor de 0,5L, 1L si 2L PET sau sub eticheta sticlei de 0,25L gaseai un cod si textul SMS 2653 Promotia: Coca-Cola light La cumpararea unei sticle de Coca-Cola Light, consumatorul putea afla daca a câstigat unul din numeroasele premii: o masina Mazda RX-8 Challenge LS, una dintre cele 20 de camere video digitale Sony DCR HC 17, unul dintre cele 100 telefoane mobile Nokia 6630 sau unul dintre cele 100 000 pachete promotionale continând 3 cutii de Coca-Cola light de 330ml Promotia: Iarna asta e pe placul tau! În cadrul acestei promotii consumatorii trebuiau sa adune 3 capace de la pachetele de 0,5L PET si 2L PET de Coca-Cola, Coca-Cola light si Fanta de portocale si puteau primi pe loc un pahar de colectie, inscriptionat cu un mesaj care îi va face sa iubeasca mai mult acest brand Pentru ridicarea premiului trebuia raspuns corect la întrebarea: "Care este numele actualei promotii Coca-Cola?" Promotia a început la 9 ianuarie 2006 si s-a terminat la 19 februarie 2006 sau la terminarea stocului de produse promotionale (în limita stocului de 2 800 000 de pahare Toate premiile trebuiau revendicate pâna la data de 26 februarie 2006 Promotia: Esti cautat pentru Fifa World Cup Promotia se desfasoara între 15 mai 2006 si 9 iulie 2006 si ofera consumatorilor premii multiple (10 000 de tricouri Coca-Cola, 85 000 de mingi Coca-Cola, 2 500 000 de sticle Coca-Cola), care culmineaza cu premiul cel mare câstigarea unui pachet Vip la finala Fifa World Cup 2006 Coca-Cola utilizeaza acest mod de promovare a produselor (concursurile) atât pentru atragerea clientilor, cât si pentru o apropiere a consumatorilor fata de marca Câstigând un premiu important sau chiar ceva nesemnificativ (pahare sau diferite mascote), clientul are tendinta de a ramâne îndatorat si de a repeta actul de cumparare Astfel fidelizarea consumatorilor se face mai usor si cu avantaje de ambele parti Campaniiile Coca-Cola s-au remarcat prin: - diversitatea promotiilor, sustinând periodic un produs sau ambalaj; - diversitatea mecanismelor acestor promotii, oferind atât premii instant, cât si premii obtinute prin tragere la sorti De un lucru consumatorii sunt siguri: fiecare campanie promotionala organizata de Coca-Cola va aduce: mecanisme, premii si surprize noi III 2 5 Atitudinea firmei Coca-Cola fata de comunitate Coca-Cola s-a implicat activ în viata comunitatii românesti, actiunile sale subordonându-se motto-ului "Promisiunea Coca-Cola" care este urmatoarea: "Compania Coca-Cola exista pentru a aduce beneficii si racorire tuturor celor pe care îi atinge " Investitia Coca-Cola în România înseamna crearea unei relatii speciale cu românii, care apreciaza initiativele îndreptate spre consumatori si încurajeaza astfel compania sa îsi continue ascensiunea pe piata În primul rând, compania ajuta comunitatea în care se gaseste creând locuri de munca Sistemul Coca-Cola a creat în România, la fel ca si în toate tarile în care activeaza, o adevarata rampa de lansare pentru industriile conexe cu care a dezvoltat în timp o colaborare benefica atât sistemului, cât si economiei românesti Prin legaturile create cu agentii economici autohtoni, Coca-Cola România a favorizat crearea de locuri de munca pentru alti aproximativ 30 000 de români O importanta deosebita, firma Coca-Cola o acorda sprijinirii tinerilor economisti care doresc sa realizeze o cariera manageriala de succes, dar si îndrumarea liceenilor în alegerea unei cariere "Universitatea Coca-Cola" Compania Coca-Cola a organizat doi ani la rând (1998-1999) un program educational destinat oamenilor de afaceri români "Universitatea Coca-Cola" este numele acestui proiect de mare succes dezvoltat în colaborare cu Institutul de Administratie Publica si a Afacerilor Bucuresti (ASEBUSS) Acest program, derulat în marile orse ale tarii (Bucuresti, Timisoara, Iasi, Constanta, Brasov si Cluj-Napoca), a avut drept scop oferirea patronilor de întreprinderi mici si mijlocii ocazia de a beneficia de cursuri profesionale sub îndrumarea unor cadre didactice de marca Participantii au avut sansa sa se familiarizeze cu metode noi de marketing si sa-si însuseasca strategii performante de management al activitatii lor si al resurselor umane "Bursele Coca-Cola" În anul 2000, Coca-Cola a lansat un program de burse MBA dedicat viitorilor studenti ai ASEBUSS Programul s-a desfasurat pâna în 2005, iar investitiile firmei în acest proiect au însumat 10 000 de dolari În cadrul acestor burse, doi tineri manageri români au primit în fiecare an din partea Coca-Cola câte o bursa care sa le sprijine eforturile de a dobândi cunostinte aprofundate în domeniul afacerilor Prin acest proiect, Coca-Cola a devenit prima companie implicata în sustinerea financiara a studentilor români care urmeaza programe MBA Programul de burse, în valoare totala de peste un miliard si jumatate de lei, vine în întâmpinarea dorintei de perfectionare a tinerilor manageri si se adreseaza persoanelor cu potential managerial, care nu dispun de suportul financiar necesar Aceasta initiativa permite accesul la cursul Executive Master of Business Administration, în urma participarii la concursul organizat de ASEBUSS "E rândul tau sa schimbi lumea" Acest program a cuprins toate liceele din Bucuresti, Timisoara, Oradea, Cluj-Napoca si Iasi Prin tehnici educationale interactive, programul a încurajat cunoasterea propriilor aptitudini, a calitatii si defectelor fiecaruia, ca punct de pornire în alegerea unei meserii care sa le aduca viitorilor angajati satisfactii cât mai mari Coca-Cola s-a implicat activ si în problemele mediului înconjurator Responsabilitatea fata de mediul înconjurator este una dintre cele mai importante prioritati ale Sistemului Coca-Cola Caracterul ecologic al activitatilor sale include folosirea judicioasa a resurselor naturale, recuperarea si reutilizarea lor, precum si reducerea la grad maxim a poluarii din toate departamentele pe care le administreaza Angajatii firmei au decis sa foloseasca exemplul personal în actiuni care dovedesc preocuparea fata de mediul înconjurator Ei au dorit în acelasi timp sa îsi demonstreze spiritul cetatenesc, iar solutia pe care au considerat-o cea mai eficienta în acest sens a fost refacerea zonelor verzi din orasele lor "Zilele Curateniei de Primavara"- asa si-au intitulat oamenii de la Coca-Cola aceasta campanie de voluntariat, desfasurata în toate orasele care gazduiesc fabricile CCHBC, în anul 2004 Actiunea de voluntariat face parte din programul "Remediu", initiat de Coca-Cola în cadrul actiunilor de responsabilitate sociala a companiei Un alt domeniu în care Coca-Cola a ales sa se implice activ este reabilitarea zonelor de agrement de interes public din orasele în care Sistemul Coca-Cola îsi desfasoara activitatea Proiecte ca reamenajarea parcului bucurestean Balta Alba în 1998, reabilitarea în 2001 a mai multor parcuri din Capitala, proces continuat în 2002 si 2003 cu redarea potentialului de agrement public principalelor parcuri din orasele resedinta de judet în care exista fabrici Coca-Cola, sunt marturii ale preocuparii constante de a îmbunatati viata comunitatii din care face parte Coca-Cola este o afacere de dimensiuni globale Produsele companiei sunt fabricate, vândute si consumate pretutindeni în lume De aceea Coca-Cola este constienta de responsabilitatile care îi revin ca sa asigure bunul mers al activitatii sale pe întreaga planeta III 2 6 Actiuni de atragere a agentilor comerciali organizate de Compania Coca-Cola Pentru ca produsele Coca-Cola sa ajunga la consumatorul final, este imperios necesar ca acestea sa se gaseasca la agentii comerciali en-grosisti si detailisti Pentru Compania Coca-Cola politica de distributie are ca principal obiectiv reducerea timpului cât produsele parcurg circuitul producator-consumator Se considera ca, daca la un punct de vânzare un consumator nu gaseste un anumit produs al firmei, atunci s-a pierdut oportunitatea ca produsul sa fie cumparat, deci a scazut vânzarea Distributia în aceasta situatie nu a fost realizata, a scazut consumul si de aici si reducerea profitului De asemenea, toate eforturile ce se fac pe linia promovarii produselor trebuiesc strâns împletite cu eforturile din domeniul distributiei pentru atingerea scopului final: cresterea vânzarilor Pentru partenerii de afaceri, firma a creat o politica de atragere a lor, prin discount-uri atractive sau premii importante Tot ciclul produsului Producator-Consumator depinde de agentii comerciali, si pentru a nu interveni deficiente în parcursul produselor, Coca-Cola, prin agentii sai de vânzari, se asigura ca acestea sunt nelipsite din stocul oricarui supermarket, bar, magazin alimentar, cafenea etc În primul rând, Coca-Cola se asigura direct ca produsele sale sunt mentinute în cea mai buna stare, oferind agentilor comerciali care achizitioneaza respectivele produse lazi frigorifice gratuit Astfel, agentul scapa de o cheltuiala în plus, iar Coca-Cola se asigura ca produsele sunt oferite clientilor la calitatea lor optima Dintre actiunile de atragere a firmelor, mai putem aminti: * distribuitorilor directi li se ofera discount-uri cuprinse între 5-7%; * pentru clientii cu rulaj mare(exemplu Metro), discount-ul poate ajunge si pâna la 19%; * distribuitorii directi, dar cu rulaj mic de marfa, sunt ajutati prin concentrarea promotiilor în respectivele unitati Astfel comerciantul este multumit de cresterea vânzarilor, considerabil în viziunea sa, iar Coca-Cola cucereste clienti, pe care, poate, nu i-a avut pâna acum (de exemplu, în unele baruri, la cumpararea unei sticle de Coca-Cola de 0 25, clientul primea un rucsac Dupa câteva zile s-a remarcat o crestere a consumului de bauturi racoritoare Coca-Cola în respectiva zona ); * agentii comerciali au fot atrasi sa achizitioneze o cantitate cât mare de produse Coca-Cola si prin diferite premii puse în joc În primavara s-a desfasurat o promotie pentru firmele partenere, prin care cei care cumparau 1 000 de navete de Coca-Cola de 0 25 primeau un laptop În acest sens, compania încearca sa rezolve problemele pe care le au cu vânzarile la sticla de 0 25, iar intermediarii primesc, pe langa câstigurile obtinute din vânzarea marfii, si un premiu important Prin toate actiunile desfasurate Coca-Cola a demonstrat interesul pe care îl are pentru ca satisfactia clientului sa fie maxima Indiferent în ce domeniu si-a pus amprenta, actiunile s-au îndreptat catre consumatorul final si bunastarea acestuia "Ne dedicam timpul, experienta si resursele pentru a sustine dezvoltarea unei comunitati durabile, în parteneriat cu liderii locali Cautam permanent sa îmbunatatim calitatea vietii celor cu care intram în contact prin initiative semnificative în toate comunitatile în care ne desfasuram activitatea " - Coca-Cola România III 3 Strategii de îmbunatatire a relatiilor cu clientii în cadrul Companiei Coca-Cola Pentru o analiza mai detaliata a orientarii catre client a Companiei Coca-Cola am decis elaborarea unei cercetari de piata prin care sa apreciez nivelul de multumire al consumatorilor fata de serviciile/produsele firmei Instrumentul de cercetare îl reprezinta chestionarul, metoda de investigare reactiva de tip stimul-raspuns Dimensionarea esantionului Volumul si structura esantionului sunt decisive pentru calitatea unui sondaj Reprezentativitatea esantionului depinde, în primul rând, de volumul sau si, în al doilea rând, de marimea dispersiei caracteristicii studiate în populatia investigata Pentru anchetarea consumatorilor firmei Coca-Cola privind calitatea serviciilor/produselor oferite de catre firma si nivelul de multumire fata de respectivele servicii/produse, am decis anchetarea unui esantion pilot, alcatuit aleator Pe baza acestui esantion pilot se va calcula volumul esantionului de sondaj Presupunem ca esantionul pilot este alcatuit din 80 de persoane, iar în urma chestionarului am obtinut urmatoarele informatii: * 60 de persoane consuma aproape zi de zi Coca-Cola sau alte bauturi apartinând brand-ului Coca-Cola (Fanta, Cappy, Shweppes, Sprite), deci, în medie 75%; * 20 de persoane prefera alte marci (Pepsi, European Drinks etc), deci, în medie 25% din total populatie studiata Aceasta înseamna ca: * Media (de selectie a) caracteristicii este p=0,75, iar * Dispersia (de selectie a) caracteristicii cercetate este p(1-p)=0,75*0,25=0,1875 Pentru a garanta rezultatele sondajului, conform tabelului Laplace, si cu o probabilitate de 95 44%, vom alege factorul t=2,00 Cu aceste date vom putea sabili volumul esantionului de sondaj, conform formulei: n=t2p(1-p)/(?x)2 ?x este eroarea maxima admisibila si este data de marimea intervalului de încredere în care se gaseste media colectivitatii totale în raport cu media de selectie Alegem o eroare maxima admisibila de +/-8%, adica numarul consumatorilor Coca-Cola va fi cuprins în intervalul 67% si 83% Marimea acestui interval depinde de sinceritatea persoanelor chestionate cu privire la consumarea în mod curent a unei bauturi apartinând brand-ului Coca-Cola, stiut fiind faptul ca aceasta bautura nu este tocmai accesibila din punct de vedere al pretului tuturor categoriilor de consumatori Altii prefera sa afirme ca sunt consumatori Coca-Cola si dintr-un anumit snobism, Compania fiind considerata lider pe piata bauturilor racoritoare românesti n=22*0,75*0,25/0,82=117 persoane Deci volumul esantionului pe care vom realiza cercetarea este de 117 persoane Acestor persoane li se va da spre completare un chestionar Chestionarul este prezentat în Anexa 1 a acestei lucrari Rezultatele chestionarului vor fi analizate cu ajutorul programului statistic SPSS (Anexa 2) Astfel : * La prima întrebare de "delimitare a consumatorilor Coca-Cola de celelalte persoane din esantion" s-a înregistrat un procent de 62 4% din total persoane chestionate, demonstrându-se înca o data pozitia Companiei Coca-Cola de lider pe piata bauturilor racoritoare * Rezultatele întrebarii a doua subliniaza faptul ca, clientii prefera bauturile carbonate în defavoarea celor necarbonate (60 3% din total consumatori prefera bauturile carbonate, iar 39 7% pe cele necarbonate) * Desi au afirmat ca sunt consumatori Coca-Cola, unele persoane au preferat si alte marci atunci când li s-a cerut sa spuna prima marca de bautura racoritoare care le vine în minte Dar procentul este net în favoarea firmei analizate: 75 3% Coca-Cola în comparatie cu 16 4%-Pepsi, 6 8%- Frutti Fresh, 1 4%- altele * În ceea ce priveste preferinta pentru produsele firmei, persoanele anchetate au acordat note de 10 în special traditionalului Coke(27 4%) si "neobisnuitei" Fanta(19 2%) Celelalte bauturi s-au clasat pe o pozitie mai joasa în ierarhia preferintelor consumatorilor: 13 7% Nestea, 9 5% Cappy, 6 8% Cola Light, 6 8% Sprite, 4 1% Cola Vanilla, 1 4% Shweppes * La intrebarea "cum apreciaza gustul produselor Coca-Cola", majoritatea persoanelor au bifat raspunsul de "gust mediu"(52 1%), fiind însa foarte aproape de cei care au apreciat produsele ca având un gust bun (45 2%) Pentru remedierea acestui aspect se impune introducerea de noi produse, inovative din punctul de vedere al gustului care sa fie pe masura asteptarilor clientilor Introducerea de noi produse poate fi privita ca o strategie de îmbunatatire a relatiilor cu clientii, dar si ca o strategie de crestere a volumului cifrei de afaceri * Pretul produselor Coca-Cola este considerat un pret mare, 52 1% dintre respondenti optând pentru aceasta varianta, dar totusi este foarte aproape de pretul celorlalte marci (43 8% dintre persoanele chestionate au afirmat ca este egal) * Persoanele chestionate consuma produse Coca-Cola în mod curent, 47 9% dintre acestia afirmând ca au achizitionat aceasta marca în ultimele 3 zile * Un aspect la care Compania Coca-Cola mai are de "lucrat" tine de promotiile firmei, doar 5 5% dintre cei chestionati acordând nota maxima acestei caracteristici Majoritatea (47 9%) au apreciat cu nota 3 (din 5) promotiile firmei * Majoritatea consumatorilor sunt foarte multumiti de prezenta în magazine (84 9% dintre acestia au acordat nota maxima) * Concursurile desfasurate de catre Compania Coca-Cola sunt un subiect tabu pentru multi dintre clienti 58 9% dintre cei chestionati nu au participat si nici nu cunosc pe cineva care sa fi participat la aceste concursuri, iar dintre cei care au afirmat ca au participat sau cunosc persoane participante, 61 6% dintre acestia nu au câstigat nici un premiu Pentru o crestere a participarii clientilor firmei la aceste concursuri, care ajuta Compania în promovarea imaginii, se impune atât o publicitate mai intensa a acestora cât si rezolvarea aspectelor legate de desfasurarea lor Rezultele concursurilor tin de culise, neexistând o transparenta care sa convinga publicul larg de veridicitatea acestora, iar pentru acest fapt multi dintre cei care doresc sa participe renunta la idee Rezolvarea problemei va fi încorporata într-o strategie de îmbunatatire a relatiilor cu clientii, strategie ce va fi prezentata în cadrul acestui capitol * Un alt aspect negativ ce tine de relatia Coca-Cola-Client îl reprezinta modul de manifestare a reclamatiilor 84 9 % dintre cei chestionati au afirmat ca nu au utilizat niciodata Telefonul Verde al carui numar este prezent pe orice sticla de Coca-Cola Acest lucru trebuie remediat atât pentru renumele firmei (orice firma internationala trebuie sa se mândreasa cu un management al reclamatiilor cât mai activ), dar si pentru cresterea satisfactiei clientilor Coca-Cola se doreste o companie care îsi desfasoara activitatea în functie de nevoile clientilor Desi întregul sistem de management este îndreptat catre client mai sunt totusi unele slabiciuni * Persoanele participante la chestionar au notat atitudinea firmei Coca-Cola fata de client cu note de 3 (30 1%), fiind foarte aproape de cei care au acordat nota 4(28 8%) Doar 21 9% dintre cei chestionati au acordat nota maxima, nota 5 Reticenta unor persoane fata de atitudinea Companiei se poate datora faptului ca actiunile de sprijinirea a întregii comunitati nu au fost suficient mediatizate, sau poate pentru faptul ca unele minusuri în atitudinea firmei catre client tind sa se rasfrânga la nivelul întregului sistem Indiferent de nemultumirile clientilor, acestea pot fi diminuate prin unele strategii adoptate de catre firma, care, prin implementare, sa îndeplineasca un obiectiv comun: satisfactia maxima a clientului * Clientii ramân totusi fideli brand-ului Coca-Cola, 89% dintre respondenti sustinându-si procesul de repetare a cumpararii Rezultatele cercetarii au evidentiat faptul ca firma trebuie sa elaboreze noi strategii pentru a creste nivelul de satisfactie al clientilor Astfel, în gestionarea problemelor de strategie, firma Coca-Cola poate fi orientata pe câteva directii: * Un prim aspect care trebuie luat în considerare este pretul bauturilor racoritoare Daca sticla de 1L are un pret aproximativ de 25 000, PET-ul de 2 L este 39 000, plus sau minus 1 000, depinde de comerciant Pentru multi dintre români a-si cumpara o sticla de Coca-Cola, Fanta, Sprite etc este un lux Compania ar trebui sa tina cont de acest lucru si sa faca mai accesibil produsul tuturor categoriilor de persoane Trebuie mentionat faptul ca în pretul unei bauturi racoritoare la PET, mai mult de jumatate reprezinta valoarea sticlei si nu produsul în sine Daca acest lucru ar fi rezolvat, o sticla de bautura racoritoare ar ajunge la pretul unei sticle de ape minerale, înmultindu-se astfel numarul de consumatori si, deci, vânzarile firmei ar creste În tarile vestice, pentru ca produsul sa fie cât mai accesibil, se merge pe sticlele returnabile 60% din pretul produsului îl reprezinta costul sticlei, dar clientul nu trebuie sa plateasca de fiecare data acest pret La prima achizitie acesta plateste pretul întreg al produsului, iar daca pastreaza sticla, la urmatoarea cumparare plateste numai valoarea produsului în sine sticla goala fiind returnata Si procesul continua Astfel se formeaza un circuit în care are de câstigat nu numai clientul prin consumarea zilnica a unei bauturi racoritoare, ci si firma care îsi multiplica vânzarile Aceasta strategie de micsorare a preturilor utilizând sticlelor returnabile ar trebui introdusa si în România, mergându-se pe responsabilizarea consumatorilor în pastrarea adecvata a sticlelor reciclabile si înapoierea lor firmei producatoare în momentul repetarii procesului de cumparare În acest mod, produsele firmei vor avea o cerere mai mare si în cadrul consumatorilor cu venituri medii spre mici Tactica se poate realiza numai în cazul sticlelor de 1 L si 2 L, pentru sticlele de 0 25 si 0 5 firma putând opta pentru promotii mai puternice pentru cresterea vânzarilor Pretul acestor cantitati nu este totusi un impediment esential în cumparare, luându-se în considerare si faptul ca se consuma, de obicei, în afara locuintei (în cluburi, la terase, în aer liber), unde este impropriu sa utilizezi cantitati mari * Un alt aspect este modul de desfasurare al concursurilor Nimeni nu contesta corectitudinea acestor concursuri, dar din datele obtinute prin analizarea chestionarului, foarte putine persoane au câstigat premii importante la respectivele concursuri (4 1%) Cel mai adesea, cumparatorii au declarat ca au pahare Coca-Cola obtinute în urma promotiilor în care, la un anumit numar de capace colectionate, primeai un set de pahare cu sigla Coca-Cola Pentru a atrage cât mai multe persoane, compania ar trebui sa desfasoare aceste concursuri într-o maniera mult mai transparenta Extragerile se pot face la televiziuni, în prezenta unor organe juridice care sa ateste corectitudinea rezultatelor În acest mod consumatorii sunt convinsi de egalitatea sanselor de câstig si pot spori achizitia respectivelor produse, sperând la un potential câstig Strategia de promovare a produsului (cu consecinte directe asupra volumului vanzarilor) prin intermediul diferitelor concursuri, poate avea succes atât timp cât se bucura de o organizare eficienta În planificarea acestei strategii nu trebuie uitat dreptul esential al consumatorului: acela de a fi informat corespunzator în toate actiunile la care ia parte * Desfasurarea unui management al reclamatiilor mai activ Persoanele juridice, care sunt clientii directi ai firmei, au posibilitatea de a se plânge de nemultumirile lor care vizeaza produsul prin intermediul agentilor de vânzari ai Companiei care urmaresc ca produsul sa fie nelipsit din vitinele frigorifice Astfel nemultumirile ajung la Departamentul care gestioneaza reclamatiile si se încearca rezolvarea lor Consumatorii finali, însa, nu au posibilitatea interactiunii cu agentii sau cu alte persoane care reprezinta Compania Coca-Cola Acestia au la dispozitie un numar de telefon, prezentat pe orice eticheta ca un infoline cu privire la desfasurarea concursurilor, nicidecum ca un mod de comunicare a reclamatiilor Este stiut faptul ca performantele unei firme pot fi îmbunatatite doar daca clientii se plâng, iar majoritatea nemultumirilor nu vor fi direct legate de calitatea serviciului/ produsului, ci de probleme colaterale Un client nemultumit, care este ascultat indiferent de atitudinea pe care o adopta, poate ramâne în continuare fidel respectivului produs, dar un client care nu îsi poate manifesta nemultumirea catre firma devine un client frustrat si, cu prima ocazie îsi schimba optiunile de cumparare Prin promovarea unui management activ al reclamatiilor, firma poate obtine informatii despre calitatea produselor si nivelul de satisfactie al clientilor, mult mai reale si consistente decât ar arata orice studii de piata comandate special si care necesita bugete exorbitante Studiile de piata ajuta doar în masura în care ofera informatii cu privire la problemele pe care însasi firma si le pune, dar nu pot oferi informatii despre nemultumirile care exista la nivelul subconstientului clientilor si care pot fi activate în orice moment Multi clienti care nu au fost multumiti de calitatea produselor sau de alte aspecte ce tin de Coca-Cola nu se vor plânge în cadrul studiilor de piata, ci, cel mai adesea, vor alege alta marca, devenind indiferenti fata de prima alegere, considerând ca nimic nu se va schimba Indiferent cât de nervosi sunt clientii, starea lor se va ameliora în momentul în care vor purta o discutie cu un reprezentant al firmei în momentul depunerii reclamatiilor Pentru descoperirea nemultumirilor clientilor, Compania Coca-Cola poate crea linii telefonice speciale în care un consultant al firmei va raspunde si va oferi informatiile cerute sau poate oferi clientilor adrese de Internet, special concepute pentru "depunerea reclamatiilor" Fiecarei reclamatii i se "va oferi" un raspuns, o solutionare personalizata, clientul simtindu-si importanta în cadrul activitatii comerciale a firmei Rezolvarea promta si corecta a tuturor reclamatiilor demonstreaza grija companiei fata de nevoile clientilor si orientarea sa spre satisfactia acestora * O alta problema care vizeaza interactiunea Client-Coca-Cola o reprezinta modul de implicare a firmei în viata comunitatii, si în special în sprijinirea tineretului Compania Coca-Cola se implica activ în initierea tinerilor în domeniul afacerilor si în sprijinirea lor pentru identificarea si alegerea viitoarei profesii "Universitatea Coca-Cola", "Bursele Coca-Cola" sau programul educational "E rândul tau sa schimbi lumea " sunt o dovada vie a acestei implicari Dar, luând în considerare faptul ca aceasta companie este reprezentativa pe piata economica românesca, sprijinul sau pentru tânara generatie ar trebui sa fie mult mai evident În toate marile centre universitare ale tarii exista câte o sucursala Coca-Cola În acest sens, Compania poate cu usurinta recruta personal din rândul studentilor din anii terminali, initiind concursuri si testari în facultati Tinerii vor avea sansa obtinerii unui post într-o companie de dimensiuni globale, iar Coca-Cola îsi va promova mult mai bine imaginea Selectiile la nivel institutional, printr-un parteneriat cu Universitatile, ar ajuta firmei sa angajeze cele mai pregatite persoane, acest lucru putând conduce la performante nebanuite * Indiferent de preocuparea Companiei Coca-Cola pentru inovare si îmbunatatirea produselor oferite, clientii români nu au satisfactia unei totale orientari spre nevoile lor Desi, sistemul Coca-Cola este foarte dezvoltat în România, existând în toate marile orase fabrici de combinare a siropului cu zahar si îmbuteliere a respectivului sirop pentru obtinerea produsului final, nu se poate spune ca ni se ofera întreaga gama de produse existenta în tarile vestice Persoanele care au posibilitatea iesirii în afara granitelor tarii observa acest lucru si încearca gustul amar al inferioritatii Se pot pune niste întrebari simple Ca de pilda de ce Coca-Cola Light, aparuta în SUA înca din 1982, a fost lansata pe piata româneasca abia în 1995 la 4 ani de la venirea Companiei pe piata româneasca? Sau de ce Schweppes a aparut pe piata în 2002, la trei ani de la preluarea sa de catre The Coca-Cola Company? Coca-Cola ar trebui sa ofere clientilor români aceeasi satisfactie data de calitatea produselor si gradul de inovare pe care o ofera clientilor germani, de exemplu, iar existenta unor strategii de inovare nu poate fi decât benefica pentru reîntarirea pozitiei de lider de piata Consumatorii percep aceste actiuni ca pe o dovada a profundului interes manifestat de catre firma spre satisfacerea lor, iar procesul de cumparare devine mai întâi "curiozitate" pentru noile produse, iar apoi stabilitate în consumarea respectivelor produse Se pot introduce combinatii noi care atrag consumatorii, ducând spre crestere a vânzarilor Din când în când este necesara introducerea unor produse revolutionare din perspectiva gustului, care aduc clientii plictisiti de aceleasi produse spre refacerea interesului fata de marca si fidelizarea lor Un produs foarte mediatizat si "consumat" în afara este Mezzo Mix, care cu usurinta ar putea deveni si produsul verii în România Mezzo Mix este un produs al Companiei Coca-Cola, care îmbina gustul portocalelor cu gustul clasicului Coke Este, de fapt, o combinatie între Fanta si Coca-Cola, comercializat în variantele: doza, 0 25 L, 0 5 L Pet, 1 L si 1 5L Prin introducerea acestui produs, si în general a produselor aparute recent peste hotare, Coca-Cola ar creste sentimentul de multumire a clientilor si ar accentua deosebita importanta pe care o au în cadrul sistemului de piata "Promisiunea Coca-Cola" ("Compania Coca-Cola exista pentru a aduce beneficii si racorire tuturor celor pe care îi atinge") ar fi astfel pe deplin îndeplinita Concluzii si propuneri Coca-Cola este bautura racoritoare a lumii care este savurata de milioane de ori pe zi de oameni de pe tot globul Forma familiara a sticlei de Coca-Cola si scrisul frumos al marcii sale înregistrate sunt cele mai recunoscute simboluri comerciale din întreaga lume Devenita un simbol, firma trebuie sa-si pastreze renumele de "companie orientata spre nevoile clientilor" În acest sens, aceasta apeleaza la o serie de strategii pentru a maximiza satisfactia clientilor prin consumarea unei bauturi racoritoare Atitudinea fata de client si fata de nevoile lui reprezinta o succesiune de încercari care sunt îmbunatatite mereu, dorindu-se satisfactia optima Coca-Cola s-a impus pe piata economica locala prin seriozitatea cu care îsi trateaza atât partenerii de afaceri cât si clientii Conform zicalei "Clientul nostru, stapânul nostru", compania îsi programeaza activitatea manageriala în scopul atragerii de noi clienti si fidelizarea celor existenti Cifra de afecri este o variabila dependenta de satisfactia clientilor, iar firma Coca-Cola este lider pe piata în domeniul comercializarii si distribuirii bauturilor racoritoare La o prima incursiune în culisele acestei Companii, de dimensiuni globale, se poate observa o relatie perfecta cu clientul Toate demersurile firmei privesc, în special, consumatorul Printr-o agresiva politica de promovare, prin atitudinea fata de comunitatea în care si desfasoara activitatea si fata de persoanele care traiesc în aceasta comunitate, Coca-Cola se poate mândri cu un management performant în ceea ce priveste relatia cu clientii Pâna în prezent, Coca-Cola a investit peste un milion de dolari în proiecte destinate comunitatilor românesti din convingerea ca un partener de încredere trebuie sa fie înainte de toate un bun cetatean Un cetatean responsabil! Presedintele Companiei Coca-Cola, Roberto Goizueta, spunea la începutul anilor '80: "În primul rând cream locuri de munca În al doilea rând, sprijinim oamenii care ne ofera bunuri si servicii În al treilea rând, ajutam proprii nostri consumatori sa câstige mai mult În al patrulea rând, contribuim la crearea unor standarde care îmbunatatesc calitatea vietii în toate tarile în care ne desfasuram activitatea" Dar, ca orice organizatie, mai are si unele slabiciuni Aceste slabiciuni au fost descoperite cu ajutorul unui chestionar, prin care s-a masurat nivelul de satisfactie al clientilor Detinând monopolul pe piata, managerii au omis câteva aspecte, la prima vedere, poate, relativ neimportante, dar care sunt semnificative pentru clienti Pentru respectivele aspecte s-au propus, în prezenta lucrare, câteva strategii care sa îmbunateasca relatia firmei cu clientii: > Strategia de micsorare a preturilor utilizând sticlele returnabile, care ar mari volumul vânzarilor prin extinderea segmentului de piata care îsi permite(din punct de vedere financiar) achizitionarea în mod curent a produselor Coca-Cola; > Desfasurarea concursurilor într-o maniera transparenta pentru public Astfel numarul participantilor la ceste concursuri s-ar mari considerabil, fiind o buna politica de promovare a produselor > Strategia privind un management al reclamatiilor mai activ Prin promovarea unui management activ al reclamatiilor, Coca-Cola poate obtine informatii despre calitatea produselor si nivelul de satisfactie al clientilor, mult mai reale si consistente decât ar arata orice studiu de piata Rezolvarea promta si corecta a tuturor reclamatiilor (prin introducerea unor linii telefonice foarte bine mediatizate în care un consultant al firmei va raspunde si va oferi informatiile cerute sau prin adrese de Internet, special concepute pentru "depunerea reclamatiilor") ar demonstra orientarea Companiei spre totala satisfactie a clientilor > Sprijinirea tineretului prin parteneriate cu Universitatile de Stat Recrutarea de potentiali angajati prin intermediul Universitatilor poate fi o buna strategie de management în vederea cooptarii unor persoane foarte bine pregatite si cu aptitudini reale în domeniul afacerilor Concursurile desfasurate sau unele testari pot fi o forma a selectiei de personal din cadrul studentilor sau absolventilor > Introducerea de combinatii noi care atrag consumatorii Inovatia nu poate fi decât benefica cresterii satisfactiei consumatorilor si asigurarii acestora de importanta opiniei lor Între obiectivele pentru anul în curs, se disting: mentinerea dominantei marcilor produse de Coca-Cola pe piata româneasca si atragerea de noi segmente de piata, concordanta actiunilor ducând la îndeplinirea unui singur scop: crearea dorintei în mintea consumatorilor si a preferintei pentru produsele Coca-Cola Coca-Cola a început sa-si realizeze reteaua sa globala în anii '20 Fiind acum prezenta în peste 200 tari si producând sute de milioane de portii pe zi, sistemul Coca-Cola a aplicat cu succes o formula simpla la scara globala: crearea unui moment racoritor de sute de milioane de ori pe zi Coca-Cola Company si reteaua ei de îmbuteliatori cuprind cel mai sofisticat sistem de productie si distributie din lume Astfel, sistemul unic a facut din Compania Coca-Cola prima întreprindere de bauturi racoritoare din lume Compania vinde aproape jumatate din toate bauturile racoritoare ce se consuma pe întreg mapamondul Nici o alta companie nu vinde nici jumatate din aceasta cantitate Pe masura ce sistemul continua sa creeze o industrie de bauturi racoritoare pe pietele ce se afla în dezvoltare, pozitia sa de frunte va lua tot mai mare amploare Momentele speciale din istoria Companei fac din Coca-Cola cel mai omniprezent produs de consum din lume De milioane de ori pe zi, oamenii traiesc un moment delicios si racoritor pe care numai Coca-Cola îl poate oferi În decursul a peste un secol de schimbari si pasind într-o noua era care promite si mai multe schimbari, Coca-Cola ramâne un simbol fara vârsta al bauturilor racoritoare de calitate Bibliografie Alard Pierre, Dirringér Damien, La stratégie de Rélation Client, Editura Dunod, Paris, 2000 Bedrule Grigoruta Maria Viorica, Managementul Serviciilor Publice Bruhn Manfred, Orientarea spre client-temelia afacerii de succes, Edit Economica, Bucuresti, 2001 Camus Bruno, Le Plan D'action Commerciales, Editura Organisation, 2005 Ciobanu Ioan, Ciulu Ruxandra, Strategiile competitive ale firmei, Editura Polirom, 2005 Jaba Elisabeta, Grama Ana, Analiza statistica cu SPSS sub Windows, Editura Polirom, 2004 Johns Ted - Relatiile perfecte cu clientii, Editura National, 1998 Lefebure Rene, Venturi Cilles - Gestion de la relation client, Editura Eyrolles, 2005 Pascal Py, Metode si trucuri despre Cum sa va gestionati clientii, Rentrop si Straton Grup de Editura, 2005 Patriche Dumitru, Stanescu Ion, Grigorescu Mihai, Felea Mihai - Bazele comertului, Editura Economica, Bucuresti, 1999 Prutianu Stefan, Munteanu Corneliu, Caluschi Cezar - Inteligenta Marketing Plus, Editura Polirom, 1998 Talansier M , Asteptarile consumatorilor la orizontul anului 2000, în revista ?Distributia în Europa?, Editura CRCE-CRD Wayland Robert, Cole Paul, Customer Connection- New Strategies for Growth, Editura Harvard Business School Press, 1997 www coca-cola ro 1 Dumitru Patriche ,Ion Stanescu, Mihai Grigorescu, Mihai Felea - "Bazele comertului", Editura Economica, Bucuresti, 1999, p 117-118 2 Dumitru Patriche ,Ion Stanescu, Mihai Grigorescu, Mihai Felea - "Bazele comertului", Editura Economica, Bucuresti, 1999 3 Bruno Camus, "Le Plan D'action Commerciales", Editura Organisation, 2005, p 7 4 Dumitru Patriche, Ion Stanescu, Mihai Grigorescu, Mihai Felea - "Bazele comertului", Editura Economica, Bucuresti, 1999, p 122 5 Dumitru Patriche , Ion Stanescu, Mihai Grigorescu, Mihai Felea - "Bazele comertului", Editura Economica, Bucuresti, 1999 6 M de Talansier, "Asteptarile consumatorilor la orizontul anului 2000", în revista ?Distributia în Europa?, Editura CRCE-CRD, Bucuresti, 1997, p 72-73 7 D Patriche, I Stanescu, M Grigorescu, M Felea - "Bazele comertului", Editura Economica, Bucuresti, 1999, p 164 8 Ted Johns - " Relatiile perfecte cu clientii", Editura National, 1998, p 129 9 Stefan Prutianu, Corneliu Munteanu, Cezar Caluschi - "Inteligenta Marketing Plus", Editura Polirom, 1998, p 321 10 D Patriche, I Stanescu, M Grigorescu, M Felea - "Bazele comertului", Editura Economica, Bucuresti, 1999, p 167 11 S Prutianu, C Munteanu, C Caluschi -" Inteligenta Marketing Plus", Editura Polirom, 1998, p 85 12 Manfred Bruhn, "Orientarea spre client-temelia afacerii de succes", Editura Economica, Bucuresti, 2001, p 20 13 Ted Johns, "Relatiile perfecte cu clientii", Editura National, 1998, p 42 14 Ted Johns, "Relatiile perfecte cu clientii", Editura National, 1998 15 Ioan Ciobanu, Ruxandra Ciulu, "Strategiile competitive ale firmei", Editura Polirom, 2005, p 11 16 Maria Viorica Bedrule- Grigoruta - "Managementul Serviciilor Publice " ,p 84 -85 17 S Prutianu, C Munteanu, C Caluschi - "Inteligenta Marketing Plus" , Editura Polirom, 1998 18 Ted Johns, " Relatiile perfecte cu clientii", Editura National, 1998, p 147 19 Manfred Bruhn, "Orientarea spre client-temelia afacerii de succes", Editura Economica, Bucuresti, 2001, p 115 20 Ioan Ciobanu, Ruxandra Ciulu- Strategiile competitive ale firmei, editura Polirom, 2005, p 14 21 Ioan Ciobanu, Ruxandra Ciulu - "Strategiile competitive ale firmei", Editura Polirom, 2005, p 93 - - - 5 - 